《心理 学 报 》 论 文 自 检 报告 


请 作者 填写 以 下 内 容 ， 粘贴 在 稿件 的 首页 。 


1. 请 以 “研究 亮点 ”的 形式 列 出 最 多 三 条 本 而 
《心理 学 报 》 的 目标 是 发 表 “ 既 科 学 优秀 ,又 具有 广泛 兴趣 和 


and significance) 的 心理 学 前 沿 研究 。 如 果 您 的 研究 只 有 小 修 / 
独到 见解 和 创新 视角 (unique and innovative perspectives), 4344! 


被 本 刊 接受 的 机 会 小 , 建议 另 投 他 刊 。 


\ 补 的 贡献 , 没有 尝试 


xr tb "M X Ry 
完 的 创新 性 贡献 , 总共 不 超过 200 Fo 
意义 ”(be both scientifically excellent and of particularly broad interest 
创新 的 研究 领域 new areas of inquiry) 或 提出 


纯粹 只 是 研究 没有 明确 心理 学 问题 的 算法 或 技术 的 工作 , 这 类 研究 


mA 


答 : 1) 探讨 了 消费 者 
过 发 现 创 造 性 活动 的 新 结果 而 推进 了 人 
2) 提出 并 检验 了 影响 消 
性 活动 。 这 一 发 于 
为 前 因 的 研究 提供 了 新 
3) 通过 自我 重要 性 感知 
TEARS CURE 
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的 预测 视角 。 


究 补 充 了 新 的 前 因 变 量 和 结果 变量 。 


查 。 (我 们 不 赞成 作者 
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日 同一 数据 发 表 多 篇 变量 相同 的 文 
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3. 管理 、 临 床 、 人 格 和 社 


域 仅 有 


先前 创造 性 活动 经 历 对 其 随后 环保 行 
门 对 创造 性 活动 如 何 影响 个 体 心理 
费 者 环保 行为 参与 意愿 的 跨 情 境 诱因 ， 即 消费 者 先前 是 否 从 事 创造 


自我 报告 (问卷 法 ) 的 非 实 验 非 干预 丰 


为 参与 意愿 的 


E 


见 拓展 了 学 界 和 业界 对 消费 者 为 何 会 参与 环保 行为 的 理解 ， 


将 创造 性 活动 经 历 和 环保 行为 参与 意愿 之 间 搭 建 桥梁 ， 


啊 。 这 一 探讨 通 


和 行为 的 理解 。 


同时 也 为 环保 行 


要 


为 自我 重 


"E 


作者 已 经 投稿 或 发 表 的 文章 中 是 否 采用 了 与 本 研究 相同 的 数据 ? 如 果 是 ， 
， 也 不 赞成 将 一 系列 的 相关 研究 拆 成 多 个 研究 来 发 表 的 做 法 。) 


请 把 文章 附 上 


据 是 否 存在 共同 方法 偏 
的 效 度 ， 你 使 用 了 什么 方法 ? 采取 了 哪些 措施 ? 


差 (common method bias)。 为 控制 或 证 明 这 种 1 


DESEE 


究 , 需要 检查 数 
会 影响 研究 结论 


(共同 方法 偏差 的 


http://journal.psych.ac.cn/xlkxjz/CN/abstract/abstract894.shtml) 基 于 横断 数据 , 仅 有 


自我 


数据 易 取得 , 但 通常 创新 性 价值 不 大 , 被 本 刊 接受 的 机 会 小 。 


Ux mA 
有 关 文 献 可 参见 : 


RE, 仅仅 在 方便 样本 中 施 测 ， 这 样 的 研究 


答 : 本 文采 用 二 
个 衡量 指标 。 因 


此 ， 本 研究 不 存在 共同 方法 偏差 问题 。 


4. 是 否 报告 并 分 析 了 效果 量 Cffect sizes; 如 : 1 检验 : Cohen'sd; 方差 分 析 : n? En; PREME 


手数 据 分 析 和 实验 法 等 多 方法 研究 ,同时 对 


因 


H 


变量 环保 行为 参与 意愿 采用 多 


Hz? (很 多 研究 只 


是 机 械 地 报告 了 效果 量 , 但 没有 做 必要 的 分 析 或 说 明 


"effect size calculator", 可 搜 到 许多 计算 方便 的 APP 。 


， 如 效果 量 是 大 中 小 ? 有 什么 理论 意义 或 应 用 
效应 量 的 有 关 解 
http://journal.psych.ac.cn/xlkxjz/CN/abstract/abstract1150.shtml; 英文 可 参看 : http://www.uccs.edu/lbec 


意义 
释 ， 


? )。( 在 google 中 搜索 
中 文 可 参考 : 


ker/effect-size.html 


是 否 报告 统计 分 析 的 95% CI? (如 ,差异 的 95% CL; dX 
https://thenewstatistics.com/itns/esci/ ) 

€. 是 

5. 请 写 出 计划 的 样本 量 , 实际 的 样本 量 。 如 果 二 者 有 差别 ， 


在 样本 量 不 足 导致 的 低 统计 功效 powenD 问 题 ， 


归 系 数 的 95% CD 置信 


区 


请 写 出 理 1 


间 的 有 关 计 算 和 绘 


可 参考 


。 以 往 心 理学 研究 中 普遍 存 


我 们 建议 在 论文 的 方法 部 分 解释 您 计算 及 认定 样本 量 的 依据 。 应 该 以 有 一 定 依据 


日 软件 或 程序 。 样 本 量 


计划 的 理由 和 


的 效果 量 (effect size). 期 望 的 功效 来 确定 样本 量 ,并 报告 计算 


4. 本 文 参考 以 往 文献 (Xu et al., 2022)， 所 有 实验 每 组 招募 80-100 名 被 试 。 


= 


0 做 法 可 参考 https://osf.io/Sawp4/ 


6. 假设 检验 中 ,如 果 是 零 假 设 
0.001 的 报告 区 间 ， 其 他 报告 精确 p 值 )。 你 的 论文 
否 已 报告 其 对 先 验 分 布 假定 的 敏感 性 ? 


Ay ^x > 
答 : 符合 要 求 。 


ME 


AET TI 


7. 为 保证 论文 
原因 是 什么 ? 包含 这 部 分 数据 的 统计 结果 如 何 变化 ? BE 
使 用 量 表 时 是 否 删除 了 其 中 的 个 别 题 目 ? 原因 是 什么 ? 

或 者 变量 没有 报告 ? 原 


如 何 变化 ? 是 否 有 测量 的 项 目 


H 


求 完成 操纵 任务 的 被 试 数据 。 研 究 3a 采用 的 
试 数 据 ， 
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著 性 检验 (NHST)， 需 报告 精确 p 
是 否 符合 该 项 要 求 ? 如 果 是 贝 叶 斯 因 


因 是 什么 ? SH 
答 : 在 样本 排除 标准 方面 ,根据 采用 的 操纵 任务 的 不 同 ， 研 究 2b ANA 
回忆 任务 ， 排 除了 未 通过 指导 性 操纵 核查 
其 余 的 研究 2a 和 研究 4 在 Credamo 上 进行 ， 由 系统 自动 拒绝 了 未 通过 注意 力 核查 


值 而 不 是 的 区 间 ( 小 于 


2b 3b 


Es 
FE 


R, 


数据 报告 的 完备 性 ， 统 计 分 析 中 如 果 剔 除了 部 分 数据 , 是 否 在 文中 报告 ? 
计 分 析 中 是 如 何 处 理 缺 失 数据 的 ? 
如 果 包 含 这 部 分 题目 ， 
8 在 论文 中 的 位 置 


果 会 


统计 结 
排除 了 未 按 | 


要 


被 
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的 被 试 数据 ,注意 力 核查 条 目 为 “请 不 要 回答 这 一 问题 "。 所 有 相关 的 测量 和 数据 均 已 在 文章 
中 进行 了 汇报 。 实 验 刺激 物 及 量 表 等 已 在 附录 提供 。 


8. 研究 用 到 的 未 经 过 同行 评议 和 审查 的 实验 材料 、 量 表 或 问卷 ， 是否 附 在 文件 的 末尾 以 供 审 
fr? 如 果 没 有 , 请 写 出 理由 。 如 果 该 文 发 表 , 您 是 否 愿意 公开 这 些 材料 与 其 他 研究 者 共享 ? 
答 : 已 在 文 后 附录 中 列 出 。 本 文中 所 用 实验 材料 愿意 与 其 他 研究 者 共享 。 


p 


9. 本 刊 要 求 作 者 提供 原始 数据 , 请 在 以 下 3 种 里 选择 一 种 打 V: 
a) 投 稿 后 将 数据 发 至 编辑 部 邮箱 

Eo T 

' : 原始 数据 和 程序 已 在 科学 数据 银行 (https:/www.scidb.cn/suryxlxb) 上 分 = 

minc Borussiae 


10. 您 的 研究 是 否 是 临床 干预 或 实验 室 实 验 ? 是 (Vv ) T ) 
如 果 是 , 请 提供 预先 备案 登记 号 AsPedredict#158409; AsPedredict#168136 
如 果 没 有 , 请 说 明 原 因 n 


注 : 临床 干预 或 实验 室 实 验 ， 建议 在 收集 数据 前 预先 备案 (pre-registen 。 也 鼓励 其 他 实验 研究 预先 备案 。 备 
案 要 求 写 出 所 有 的 研究 假设 及 其 支持 ， 以 及 实验 /干预 的 详细 过 程 和 步 又。 本 期 刊 的 预先 备案 网 站 
https://osf.io/ 或 https://aspredicted.org/。 如 果 您 的 研究 有 预先 备案 , 会 显著 增加 被 录用 的 机 会 。 预 先 备 案 的 


p: 


要 性 可 参考 https://osf.io/5Sawp4/ 。 


11. 您 的 研究 如 果 用 到 了 人 类 或 动物 被 试 , 是 否 得 到 所 在 单位 伦理 委员 会 的 批准 ?如 果 是 ， 
请 把 扫描 版 发 至 编辑 部 邮箱 。 如 果 否 ,请 说 明理 由 。 


12. 是 否 依据 编辑 部 网 站 发 布 的 “英文 摘要 写作 注意 事项 ”撰写 400~500 个 单词 的 英文 大 摘 
要 ? 英文 题目 和 摘要 是 否 已 请 英语 好 的 专业 人 士 把 关 或 者 已 送 专 业 SCI/SSCI 论文 编辑 公司 
修改 润色 ? 

答 : 是 ， 已 请 英语 好 的 专业 人 士 把 关 。 


13. 如 果 第 一 作者 是 学 生 , 请 导师 单独 给 编辑 部 (xuebao@psych.ac.cn) 发 邮件 , 说明 已 阅 
读本 文 并 认真 把 关 。 是 否 已 提醒 导师 给 编辑 部 发 邮件 ? (编辑 部 收 到 导师 邮件 后 才 会 考虑 进入 稿件 处 理 
流程 ) 


A: 导师 为 第 一 作者 


14. 请 到 编辑 部 网 站 首页 右 侧 “ 下 载 中 心 ” 下 载 并 填写 “稿件 不 涉 密 证 明 ” 加 盖 通 讯 作 者 单位 
的 保密 办 公章 ,把 扫描 件 发 至 编辑 部 邮箱 (xuebao@psych.ac.cn)。 如 没有 保密 办 公章 ,请 加 盖 
通讯 作者 的 单位 公章 。 是 否 已 发 邮件 ? 
€. 是 


越 创造 ， BIR? 创造 性 活动 对 消费 者 环保 
行为 参与 意愿 的 影响 及 机 理 


摘 要 随 着 环境 问题 的 日 益 严峻 ， 如 何 引 
重 讨论 了 影响 消费 者 环保 行为 的 同情 境 因 素 , 对 了 
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省 费 者 环保 行为 的 跨 情 境 诱因 


以 增加 其 随后 参与 环保 行为 的 意愿 。 本 文通 过 一 
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观点 。 本 文 发 现 ， HRE 
愿 的 有 影响。 此外， 本 文 还 发 现 ， 环保 广告 的 利益 
诉求 ) 时 ,先前 他 


存在 (消失 ) 。 本 文 对 已 有 的 创造 力 研 究 和 环保 行为 


产品 的 企业 如 何 增 加 济 
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要 性 感知 中 介 先 前 创造 怕 


HÆ 


造 


| 


性 活动 经 历 对 


E 先 前 情境 中 的 行为 是 否 以 及 如 何 影 响 消 
先 从 事 创造 
项 二 手数 据 研 究 和 五 项 实验 研究 验 
活动 经 历 对 消 


让 消 
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费 者 环保 行为 参 


诉求 会 调节 上 述 


的 环保 参与 提供 实践 启 


前 人 研究 


关注 较 少 。 
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效应 。 也 即 当 环 保 广 告 传 


究 做 出 了 推 
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关键 词 ” 创 造 性 活动 ， 环 保 行为 ， 自 我 重要 性 感知 ， 环 保 广 告 利益 诉求 


规划 


四 五 ”环境 健康 工作 规划 ! 的 贫 


环保 产业 的 快速 发 展 还 需要 
费 者 参与 环境 保护 成 为 政府 和 企业 面临 的 
者 行为 领域 的 学 者 分 别 从 多 个 角度 探讨 了 个 体 从 事 环 保 行为 的 前 


规范 
重要 


ALS 


认同 以 及 社 


L ZN 


此 外 ， 自 我 概念 、 


价值 
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消费 者 


近年 来 , 环境 问题 已 成 为 世界 各 国政 府 关 注 的 首 
期 间 向 生态 环保 领域 投入 了 超 3.4 万 亿 元 人 民 币 , 大 力 推 


要 问题 之 一 。 


例如 ， PE 


消费 者 环保 行为 参与 意愿 的 影响 


BE, WIP PRE 营 环保 


政府 在 十 二 五 


页 布 也 标志 着 中 国 在 环保 寻 


有 业 方 面 的 持续 深化 与 


的 参与 才能 完成 环境 保护 成 效 的 落地 。 因 此 ,如何 鼓 


个 重要 问题 。 社 会 


心理 


广 和 扶持 环保 产业 。 此 外 “十 


进 。 然 而 ， 


学 、 环 境 心 理学 以 及 消 


因 。 例如 ,研究 发 现 ， 社 


会 影 


响 基 


Mr. FA 


(Dunning, 2007; Markowitz et al., 2012; Schultz & Zelezny, 1998; Sparks et al., 2010). 


三 | 


是 ， 一 些 积极 情绪 入 


期 望 等 社 


ZS RZ 


Fit 


极 情绪 也 可 以 促使 消 


境 部 发 布 《十 四 


五 ” 


环境 健康 


FE 等 个 体 特质 


素 会 对 消 


因素 可 以 有 效 预 测 ; 


性 者 做 


费 者 的 环保 态度 和 可 持续 消 


影响 (Cialdini et al., 2006; Green & Peloza, 2014; Peattie, 2010; Van der Werff et al., 2013). 


[ 作 规 划 》. 


生态 环境 部 办 公 厅 [Sl 
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消费 者 采取 环保 行动 的 意愿 


环保 决策 (Banerjee et al., 1995; 


H 


HH 2023-12-22] 


费 决 策 产 4 


更 重要 的 


Bissing-Olson et al., 2016; Mallett, 2012; Sevillano et al., 2007). 

上 述 文献 回答 了 “什么 样 的 消费 者 更 有 可 能 做 出 环保 行为 决策 ”以 及 “什么 背景 下 消费 
者 会 更 愿意 从 事 环 保 行为 ”等 问题 。 然而, 已 有 研究 关于 了 驱动 消费 者 从 事 环保 行为 的 因素 的 
探讨 大 多 聚焦 于 社会 因素 以 及 个 体 因素 , 对 于 和 营销 实践 密切 相关 的 情境 因素 的 探讨 略 显 不 
足 . 仅 有 李 扬 等 (2024) 以 及 孙 瑾 等 (2023) 基于 信息 干预 策略 和 广告 诉求 视角 讨论 了 影响 消费 
者 环保 行为 的 情境 因素 。 然 而 ， 上 述 研究 侧重 的 是 同情 境 视角 ， 目 前 尚未 见 有 研究 关注 影响 
消费 者 环保 行为 决策 的 跨 情境 诱因 。 由 于 消费 者 的 行为 具有 序列 性 , 消费 者 在 先前 情境 的 经 
历 和 体验 会 影响 他 们 在 随后 情境 的 行为 (Allard & White, 2015; Ringler et al., 2019)。 因 此 ， 基 
于 跨 情 境 视 角 探 究 影响 消费 者 环保 行为 决策 的 因素 , 能够 为 已 有 的 环保 行为 研究 做 出 补充 和 
ilk 

基于 上 述 研究 空缺 , 本 文 的 研究 目的 是 探究 跨 情境 因素 对 消费 者 环保 行为 参与 意愿 的 影 
响 及 机 理 。 本 文 提 出 ， 先 前 从 事 创造 性 活动 能 够 增加 消费 者 随后 参与 环保 行为 的 意愿 。 内 在 
依据 是 ， 从 事 创造 性 活动 可 以 让 消费 者 更 加 关注 自我 (Goncalo & Katz, 2020)， 并 获得 对 自身 


能 力 的 积极 体验 (Burroughs & Glen Mick, 2004; Tierney & Farmer, 2002)， 从 而 促使 消费 者 产 


生 更 高 的 自我 重要 性 感知 (Schwarzer 1997; Zimbardo, 2017)。 当 个 体感 到 自我 重要 性 时 ， 他 


们 会 为 了 维护 自我 形象 而 表现 出 利于 环境 的 行为 (Bostrom et al., 2019; Sparks et al., 2010; van 
Prooijen & Sparks, 2014) 。 因 此 本 文 认 为 ， 自 我 重要 性 感知 能 够 解释 先前 创造 性 活动 经 历 对 
消费 者 随后 环保 行为 参与 意愿 的 影响 。 本 文 也 检验 和 排除 了 生命 意义 感 、 开 放 性 、 抽 象 思维 
等 竞争 性 中 介 。 FIBI, 本文 还 发 现 先前 创造 性 活动 经 历 对 消费 者 环保 行为 参与 意愿 的 影响 在 
环保 广告 凸显 社会 利益 诉求 时 消失 。 

本 文具 有 重要 理论 贡献 。 首 先 ,本 文 探 讨 了 消费 者 先前 创造 性 活动 经 历 对 其 随后 环保 行 
为 参与 意愿 的 影响 。 这 一 探讨 通过 发 现 创造 性 活动 的 新 结果 而 推进 了 人 们 对 创造 性 活动 如 何 
影响 个 体 心理 和 行为 的 理解 。 其 次 ,， 本文 发 现 先前 的 创造 性 活动 经 历 是 消费 者 参与 环保 行为 
的 新 前 因 。 这 一 发 现 拓展 了 学 界 和 业界 对 消费 者 为 何 会 参与 环保 行为 的 理解 ,同时 也 为 环保 
行为 前 因 的 研究 提供 了 新 的 预测 视角 。 最 后 ， 本 文 也 丰富 了 关于 自我 重要 性 感知 的 研究 。 本 
文通 过 自我 重要 性 感知 将 创造 性 活动 经 历 和 环保 行为 参与 意愿 之 间 搭 建 桥梁 , 为 自我 重要 性 
感知 的 已 有 研究 补充 了 新 的 前 因 变 量 和 结果 变量 。 
1.1 创造 性 活动 

与 单纯 的 创造 性 刺激 或 创造 力 概念 的 启动 或 凸显 不 同 ， 创 造 性 活动 (creativity activity) 


IH 


的 固有 特征 是 需要 创造 力 的 投入 以 及 创造 性 成 果 的 产 出 。 早 期 关于 创造 性 活动 的 研究 主要 集 
中 在 参与 创造 性 活动 所 产生 的 情感 益处 上 。 研究 发 现 ， 从事 创 造 性 活动 能 够 让 消费 者 产生 成 
就 感 、 满 足 感 、 自 豪 以 及 自信 等 积极 情感 体验 (Burroughs & Glen Mick, 2004). 。 随 后 ， 一 部 分 
研究 聚焦 于 创造 性 活动 对 消费 者 认 知 的 影响 , 指出 从 事 创 造 性 活动 能 够 让 消费 者 产生 自主 性 
感知 和 胜任 感 (Dahl & Moreau, 2007)。 此 外 ， 由 于 创造 力 的 隐喻 通常 与 “跳出 框框 思考 ”和 


“超越 常规 约束 的 自由 ”有 关 (Marin et al., 2014)， 因 此 ， 从 事 一 项 创造 性 活动 也 会 让 消费 者 
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产生 解放 的 感觉 ， 这 种 解放 感 会 帮助 消费 者 减轻 心理 负担 (Goncalo et al., 2015). Goncalo 等 
人 进一步 指出 ， 从 事 创 造 性 的 任务 还 会 导致 个 体 产生 强烈 的 自我 揭露 认 知 (Goncalo & Katz, 
2020)， 这 是 由 于 创造 性 的 想法 通常 是 个 体 所 独 有 的 ， 向 他 人 展示 自己 创新 的 想法 无 异 于 向 
他 人 揭示 独特 的 自我 。 在 上 述 文献 基础 上 , 一 些 研究 进一步 揭示 了 创造 性 活动 对 个 体 行为 产 
生 的 影响 。 例 如 ， 有 研究 证 明了 虚拟 的 创造 性 体验 活动 能 够 有 效 增 强 消费 者 的 自主 体验 、 愉 
悦 体 验 以 及 能 力 体验 ,进而 促进 消费 者 所 贡献 的 创新 想法 的 数量 以 及 质量 (Fiiller et al., 2011). 
此 外 ， 组 织 行为 学 的 研究 也 表明 ， 从 事 工作 以 外 的 创造 性 活动 能 够 让 个 体感 到 放松 和 恢复 ， 
这 种 恢复 体验 会 对 个 体 随后 的 任务 表现 产生 积极 影响 (Eschleman et al., 2014). wE, Wu 等 
(2015) 探 究 了 消费 者 从 事 创造 性 活动 可 能 导致 的 营销 后 果 。 其 研究 结果 表明 ， 从 事 创造 性 活 
动 会 增加 消费 者 对 品牌 的 积极 态度 ， 积 极 情绪 是 内 在 机 制 。 

整体 而 言 ， 已 有 研究 关于 从 事 创 造 性 活动 是 否 会 影响 消费 者 的 亲 社 会 行为 这 一 议题 讨 
论 较 少 ， 目 前 仅 有 Xu 等 (2022) 探 究 了 创造 性 活动 经 历 对 消费 者 捐赠 行为 的 影响 。 他 们 指出 
让 潜在 的 捐赠 者 从 事 创造 性 活动 会 增加 其 捐赠 的 可 能 性 和 捐赠 金额 。 本 文 则 聚焦 环保 行为 这 
亲 社 会 行为 表现 ， 对 创造 性 活动 经 历 是 否 会 影响 消费 者 的 亲 社 会 行为 这 一 议题 做 出 推进 。 
1.2 ”消费 者 环保 行为 

环保 行为 也 被 称 为 亲 环 境 行为 (Pro-environmental behavior), 是 指 有 利于 保护 自然 环境 和 
减少 对 环境 破坏 的 行为 (Schultz & Zelezny, 1998)。 由 于 消费 者 的 环保 行为 决策 对 于 自然 资源 
可 持续 性 以 及 生态 环境 友好 性 具有 重要 增益 , 因此 研究 重点 也 聚焦 于 一 系列 可 能 会 影响 或 预 
测 消费 者 环保 行为 的 因素 。 现 有 研究 表明 ， 消 费 者 参与 环保 行为 的 倾向 会 受到 社会 影响 、 个 


体 特 质 、 情 感 因素 、 以 及 营销 情境 因素 的 影响 (Schultz & Zelezny, 1998; White et al., 2019; 李 


杨 等 , 2024; 孙 瑾 等 , 2023). 
具体 而 言 , 在 特定 背景 下 社会 所 统一 认可 的 信念 或 规范 ， 以 及 个 体 对 自己 的 社会 身份 认 


同和 社会 期 望 能 够 有 效 预测 个 体 的 亲 环 境 行 为 (Cialdini et al., 2006; Green & Peloza, 2014; 


Peattie, 2010; Van der Werff et al., 2013)。 例 如 个 体会 通过 购买 绿色 环保 的 产品 来 向 他 人 传达 
社会 地 位 以 及 积极 的 自我 信号 (Griskevicius et al., 2010)。 不 同 于 上 述 研究 ， 一 些 学 者 聚焦 于 
个 体 特质 因素 , 指出 具有 开放 性 、 创 新 性 等 特质 以 及 心理 更 加 丰富 的 个 体 更 有 可 能 做 出 有 利 
于 环境 的 行为 (Markowitz et aL, 2012; 劳 可 夫 , 2013; BOWE 等 , 2023); 同时 ， 持 有 积极 自我 
概念 以 及 自我 超越 价值 观 的 个 体 也 更 倾向 于 表达 积极 的 环保 态度 (Dunning, 2007; Schultz & 
Zelezny, 1998; Sparks et al., 2010)。 此 外 ， 情 绪 因 素 也 决定 了 消费 者 从 事 环 保 行 为 的 意愿 。 例 
如 , 诱发 个 体 对 于 环境 问题 的 恐惧 情绪 、 愧 次 情绪 以 及 同情 心 可 以 促使 人 们 以 有 利于 环境 的 
方式 行事 (Banerjee et al., 1995; Mallett, 2012; Sevillano et al., 2007). 。 同 时 ， 喜 悦 、 自 豪 、 愉 悦 
等 积极 情绪 也 能 够 促使 消费 者 做 出 可 持续 行为 (White et al., 2019)。 最 后 , 一 些 营销 情境 因素 ， 
如 信息 干预 策略 、 广 告诉 求 等 也 会 影响 消费 者 对 绿色 环保 产品 的 购买 意愿 (李杨 等 , 2024; 
PME 等 , 2023)。 相 比 积极 信息 框架 ， 消 极 信息 框架 对 环保 产品 购买 意愿 的 影响 效果 更 好 ( 李 
杨 等 , 2024)。 此 外 ， 当 绿色 广告 传递 个 人 利益 诉求 (vs. 社 会 利益 诉求 ) 时 使 用 能 力 信息 (vs. 热 
情 信息 ) 能 够 引发 消费 者 更 积极 的 绿色 购买 意愿 ( 孙 瑾 等 , 2023)。 

整体 而 言 ， 以 往 研 究 主 要 从 同情 境 层面 探究 了 影响 消费 者 环保 态度 及 行为 的 众多 因素 。 
然而 ， 关 于 影响 消费 者 环保 行为 的 跨 情 境 诱因 却 少 有 探讨 。 基 于 这 一 不 足 ， 本 文 聚焦 于 跨 情 
境 视 角 ， 探 究 了 先前 的 创造 性 活动 经 历 是 否 以 及 如 何 影响 消费 者 后 续 的 环保 行为 参与 意愿 。 
13 ”创造 性 活动 经 历 对 消费 者 环保 行为 的 影响 

创造 性 的 活动 不 仅 能 提供 给 参与 者 发 挥 创造 力 的 机 会 , 同时 还 能 让 参与 活动 的 个 体形 成 
更 加 积极 的 自我 认 知 以 及 情感 体验 (Conner et al., 2016; Eschleman et al., 2014; Goncalo & 
Katz, 2020; La Cour, 2004; 4&5, 2007)。 而 个 体 环保 行为 决策 受到 认 知 和 情感 多 个 方面 的 影 
响 (Lange & Dewitte, 2019; White et al, 2019)。 因 此 ， 尽 管 暂 未 有 研究 直接 考察 创造 性 活动 经 
历 与 环保 行为 之 间 的 关系 , 但 是 通过 对 这 两 块 文献 的 梳理 可 以 得 出 ,从 事 创 造 性 活动 与 更 高 
的 环保 行为 参与 意愿 存在 紧密 关联 。 

首先 ， 从 事 创造 性 活动 与 更 高 的 开放 性 体验 相关 (Kaufman et al., 2016; Sung & Choi, 
2009)， 而 开放 性 被 认为 是 预测 个 体 亲 环境 行为 的 一 个 重要 因素 (Gifford & Nilsson, 2014)。 例 
如 有 研究 指出 ， 创 造 性 更 高 的 个 体会 对 不 一 致 范例 表现 出 更 高 兼容 性 (Nijstad et al., 2010)， 
同时 也 会 更 愿意 采纳 创新 产品 (Mehta et al., 2012)。 由 于 创造 性 活动 的 过 程 伴随 着 较 高 的 创造 
性 体验 ， 因 此 本 文 认 为 ， 从 事 创造 性 的 活动 能 够 促进 人 们 的 开放 性 体验 ， 并 从 而 使 得 人 们 更 


关注 自然 ， 更 愿意 做 出 亲 环 境 行为 (Markowitz et al., 2012; Po&kus, 2018). 


此 外 ， 研 究 表明 ， 从 事 创造 性 活动 会 促进 个 体 对 
是 由 于 从 事 创 造 性 的 活动 要 求 个 体 要 发 挥 自己 


一 过 程 中 ,个 体 需 要 利用 3 
2008)。 因 此 ， 产 4 


会 使 得 个 体 


容 


易 意 识 到 自身 行为 可 能 产生 的 影响 , 因 


我 的 关注 (Goncalo & Katz, 2020). 3X 


,的 创造 力 来 输出 具有 创造 性 的 解决 方案 , 在 这 
整合 他 们 特有 的 知识 和 经 验 来 产生 创造 性 的 想法 (Cheng et al., 


创造 性 想法 的 过 程 不 可 避免 的 伴随 着 对 自我 的 更 大 关注 。 对 自我 的 关注 


此 个 体 在 后 续 行 为 中 会 更 倾向 于 从 事 


些 符 合 道德 规范 的 行为 来 保持 积极 的 自我 形象 (Gino & Mogilner, 2014)。 最 后 ， 创 新 性 也 


被 证 明 是 预测 个 体 绿色 环保 行为 的 有 力 因 
发 个 体 的 创新 性 思维 , 同时 还 提供 给 个 体 创造 怕 


ROR, 2013)， 而 从 事 创造 性 活动 不 仅 能 够 激 


E 体 验 (Fiiller et al., 2011; La Cour et al., 2007). 


这 一 证 据 直接 表明 从 事 创 造 性 活动 很 可 能 也 会 影响 个 体 的 环保 行为 决策 。 
根据 上 述 文 献 证 据 ， 本 文 提 出 如 下 假设 : 


H1: 先前 从 事 创造 性 活动 (vs. 非 创造 怕 


14 ”自我 重要 性 的 中 介 作 用 


本 文 进 


步 


大 关注 (Rucker et al., 2011)， 另 一 方面 来 


将 注意 力 集中 于 自我 会 使 得 个 体 更 深入 地 意识 到 自己 行为 所 导致 的 结果 , 并 通过 减少 对 他 人 


活动 ) 能 够 促进 消费 者 随后 参与 环保 行为 的 意愿 。 


要 性 一 方面 来 自 于 个 体 对 自我 的 更 


= 
l 


提出 , 先前 创造 性 活动 经 历 对 消费 者 后 续 环保 行为 参与 意愿 的 影响 受到 自我 
重要 性 感知 的 中 介 。 自我 
(Kim et al., 2019)， 这 种 对 自我 价值 的 主观 评价 会 形成 个 体 的 心理 效用 ， 即 在 心理 上 将 自己 
视 作 更 有 价值 和 更 重要 的 人 (Rucker et al., 2011). ARI 
于 个 体 对 


要 性 (self-importance) 被 定义 为 一 个 人 在 重要 性 方面 对 自己 的 评价 


à 


,能 力 的 感知 (Kim et al., 2019). Tic, 


的 关注 来 深化 对 


自我 重要 性 的 感知 (Zimbardo， 


2017). H 


次 ， 感 知 到 自己 在 某 个 领域 胜任 且 


具有 能 力 会 让 人 们 觉得 自己 是 一 个 有 价值 的 人 (Schwarzer 1997)。 从 事 创造 性 的 活动 不 仅 能 


够 促进 个 体 对 自我 的 关注 (Goncalo & Katz, 2020)， 同 时 还 能 让 个 体 体 验 到 自己 在 创造 领域 的 


能 力 (Burroughs & Glen Mick, 2004; Tierney & Farmer, 2002)。 因 此 ， 从 事 一 项 色 


让 个 体 产生 较 高 的 自我 重要 性 感知 。 


自我 重要 | 


一 个 多 维度 、 


Shavelson et al., 1976). WM, WARE 


观 。 虽 然 尚 没有 研究 将 自我 习 


HE 


分 


被 认为 是 整体 自我 观 的 一 个 习 


造 性 活动 会 


= 


E 2 HEE (Kim etal., 2019)， 其 中 整体 自我 观 是 


要 性 与 环保 行为 具体 联系 
自我 重要 性 感知 的 增强 可 能 会 促进 个 体 的 环保 行为 。 例 如 ， 该 领域 的 研究 表明 ， 整 


层次 的 结构 ， 由 不 同 维度 的 具体 自我 评价 形成 (Marsh & Shavelson, 1985; 
ER, 慷慨 或 有 吸引 


力 的 感知 都 能 增强 个 体 的 整体 自我 


EK, 但 一 些 关 于 自我 观 的 研究 表明 ， 
本 自我 观 


的 增强 会 促进 个 体 为 自我 选择 长 期 的 利益 (Cohen & Sherman, 2014)， 而 有 利于 环境 保护 的 行 


为 则 会 在 长 期 层面 上 为 个 体 带 来 幸福 福 社 。 此 外 , 由 于 从 事 环 保 行为 可 以 发 出 一 种 积极 的 自 
我 信号 , 表明 自己 是 一 个 怎样 的 人 , 因此 感知 自我 重要 性 较 高 的 人 也 更 有 可 能 在 决策 时 做 出 
环保 选择 以 维持 其 积极 的 自我 观 (Sparks et al., 2010; van Prooijen & Sparks, 2014)。 最 后 ， 认 
定 自己 是 一 个 重要 的 人 会 让 人 们 高 度 相信 自己 的 特定 行为 会 产生 相应 的 影响 , 因此 , 个 体 在 


后 续 行 为 中 会 更 倾向 于 从 事 一 些 符 合 道德 规范 和 道德 认同 的 行为 ,例如 环保 行为 (Bostrom et 


al., 2019; Cleveland et al., 2005; Gino & Mogilner, 2014). 

据 此 ， 本 文 提 出 如 下 假设 : 

H2: 自我 重要 性 感知 中 介 了 先前 创造 性 活动 经 历 对 消费 者 环保 行为 参与 意愿 的 影响 。 
直 得 说 明 的 是 ， 除 自我 重要 性 以 外 ， 从 事 创造 性 活动 也 可 能 会 通过 增加 个 体 的 开放 性 、 
生命 意义 感 以 及 抽象 思维 来 促使 个 体 做 出 环保 行为 。 根据 前 人 研究 , 开放 性 更 高 的 个 体 更 愿 


意 做 出 亲 环 境 行为 (Gifford & Nilsson, 2014)， 而 从 事 创造 性 活动 与 开放 性 体验 之 间 存 在 显著 
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关联 (Kaufman et al., 2016; Sung & Choi, 2009)。 此 外 ， 研 究 指出 ， 从 事 创造 性 的 活动 能 够 让 
个 体感 知 到 生命 的 意义 和 价值 所 在 (La Cour et al., 2007)， 而 更 强 的 生命 意义 感 会 让 人 心理 更 
加 丰富 ， 从 而 更 有 可 能 做 出 亲 环 境 行为 ( 魏 心 妮 等 , 2023)。 最 后 ， 创 造 性 的 表现 与 更 抽象 的 
思维 方式 相关 (Ward et al., 2004)， 而 具有 抽象 思维 的 个 体 可 能 会 更 易 联想 到 自身 行为 对 环境 
产生 的 后 果 ， 从 而 更 有 可 能 进行 环保 行为 。 基 于 上 述 文献 证 据 ， 本 文选 取 开 放 性 、 生 命 意 义 
感 、 抽 象 思维 这 几 个 变量 作为 竞争 中 介 进 行 检验 。 
1.5 环保 广告 利益 诉求 的 调节 

研究 表明 ， 消 费 者 从 事 环 保 行为 会 受到 两 种 利益 的 驱使 ,其 中 一 种 是 个 人 利益 ， 即 从 事 
环保 行为 可 以 为 消费 者 自身 带 来 的 利益 《如 形象 的 提升 ， 成 本 节约 )， 另 一 种 是 社会 利益 ， 
即 从 事 环保 行为 为 社会 带 来 的 利益 〈 如 自然 环境 改善 ) (Green & Peloza, 2014)。 相 应 的 ， 环 
保 产 品 及 政策 的 广告 也 会 分 别 采 用 个 人 利益 诉求 或 社会 利益 诉求 来 吸引 消费 者 (Green & 
Peloza, 2014)。 本 文 提出 ， 环 保 广告 的 利益 诉求 能 够 调节 创造 性 活动 经 历 对 消费 者 环保 行为 
的 影响 ,证 据 如 下 : 首先 , 进行 创造 性 的 活动 会 促进 个 体 对 自我 的 关注 (Goncalo & Katz, 2020), 
这 会 激活 个 体 的 利己 自我 图 式 , 而 自我 导向 的 消费 者 会 对 与 自我 利益 相关 的 产品 表现 出 更 积 
极 的 态度 (Ross & Milne, 2021; PW 和 陈晨 , 2024)。 其 次 ， 更 高 的 自我 关注 会 使 得 个 体 更 
容易 意识 到 自身 行为 可 能 产生 的 影响 , 并 促使 消费 者 为 维护 自我 形象 而 去 进行 一 些 亲 社会 行 
为 (Gino & Mogilner, 2014)。 而 提升 自我 形象 是 一 种 典型 的 个 人 利益 动机 。 因 此 ， 从 事 创 造 
性 活动 也 会 使 得 消费 者 对 传达 个 人 利益 诉求 的 产品 及 行为 表现 出 一 致 性 偏好 。 基 于 上 述 证 据 ， 


本 文 提出 如 下 假设 : 


H3: 环保 广告 利益 诉求 会 调 
环保 广告 凸显 个 人 利益 诉求 (vs. 社 会 利益 诉求 ) 时 , 先前 创造 怕 


与 意愿 的 影响 显著 (消失 )。 
本 文 的 研究 框架 如 图 1 所 示 : 


[e 


2 当前 研究 


为 验证 上 述 假设 ， 本 文 共 开 展 了 一 项 二 手数 据 研究 和 5 项 实验 看 
党 助 一 项 大 规模 调查 数据 来 初步 
随后 的 研究 2-4 分 别 使 用 不 同 的 创造 性 


基于 研究 1 的 发 现 ， 


创造 性 活动 
(vs. 非 创造 性 活动 ) 


研究 3a, 3b; 检验 H2 


重要 性 感知 


研究 1, 2a, 2b; 检验 HI 


研究 4; 检验 H3 


环保 广告 利益 诉求 
(个 人 利益 vs. 社 会 利益 ) 


图 1 概念 框架 图 


寻常 


购买 意愿 以 及 环保 产品 相对 1 


系 及 其 机 制 。 


具体 而 言 ， 研 究 2a 和 2b 检验 了 从 事 创 造 必 


FE 活动 


环保 行为 参与 意愿 


节 创造 性 活动 经 历 对 消费 者 环保 行为 参与 意愿 的 影响 ， 当 
活动 经 历 对 消费 者 环保 行为 参 


。 其 中 研究 1 SE 


探讨 创造 性 活动 经 历 与 环保 行为 参与 意愿 之 间 的 相关 关系 。 
任务 (即兴 创作 、 情 境 回忆 、 不 


j 途 列举 ) 以 及 环保 行为 指标 (环保 行为 频率 、 环 保 捐 款 意愿 、 环 保 活动 参与 、 环 保 产品 
局 好 )， 探 究 了 创造 性 活动 经 历 和 消费 者 环保 行为 之 间 的 因果 关 


i=} 已 
XEM 


致 了 更 高 的 环保 行为 意 


愿 。 研 究 3a 和 3b 检验 了 自我 重要 性 是 否 中 介 了 这 一 效应 。 研 究 4 则 检验 了 环保 广告 利益 诉 


求 是 否 调节 了 上 述 效 应 。 我 们 还 在 研究 2-3 中 检验 并 排除 了 情绪 、 道 德 自我 、 生 命 意义 感 、 
AK 
EE 


开放 性 、 抽 象 思维 、 


状态 自尊 


在 样本 量 方面 ， 


变量 的 影响 。 本 文 所 有 研究 设计 如 表 1 所 示 。 


本 文 参考 以 往 文献 (Xu et al., 2022)， 所 有 实验 每 组 招募 80-100 名 被 试 。 


在 样本 排除 标准 方面 


， 根据 采 


据 ， 其 余 的 研究 2a 和 研究 4 在 Credamo 上 进行 ， 由 系统 


的 操纵 任务 的 不 同 , 研究 2b RUE 
成 操纵 任务 的 被 斌 数据。 研究 3a 采用 的 回忆 任务 ， 排 除了 未 通过 指导 己 


试 数据 ， 注 意 力 核查 条 目 为 “请 不 要 回答 这 一 问题 ”。 
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究 3b 排除 了 未 按照 要 求 完 


操纵 核查 的 被 试 数 


动 拒绝 了 未 通过 注意 力 核查 的 被 


T 


研究 ag 因 变 量 研究 结果 
环境 问题 关注 、 
研究 1 272 环保 努力 意愿 、 验证 Hl 
环保 行为 频率 
研究 2a 180 环保 捐款 意愿 下 HL， 排除 
TIME Wet 
造 1 SERRE 验证 Hl, HERR 
研究 2b 210 活动 ) à jo 我 的 影 
行动 
" iE H2， 排 除 
Lade 环保 产品 购买 yc Pus 
Wa "180 活动 ) 意愿 Wo. 抽象 思维 
BI 
a iE H2， 排 除 
研究 3D 355 活动 )x 2 (自我 “环保 产品 相对 。 状态 自尊 的 影 
( 预 注册 ) 首 强 vs. 控制 ”偏好 m 
试 间 设 计 
H: 创造 性 活 亏 
造 性 活动 ) x 2 ( 环 SEET 
a 320 诉求 : 个 人 利益 诉 11 品 购买 ”验证 H3 
= 益 诉 求 ) 双 a 
3 研究 1， 二 手数 据 分 析 
研究 1 旨 在 通过 一 项 大 规模 调查 数据 来 初步 验证 假设 1。 本 研究 数据 来 源 于 中 国 社会 综 
合 调查 (CGSS)。 该 调查 始 于 2003 年 ,由 中 国人 民 大 学 中 国 调查 与 数据 中 心 负责 执行 ,是 中 
最 早 的 全 国 性 、 综 合 性 、 连 续 。CGSS 系统 、 全 面 地 收集 了 中 国 社会 、 社 区 、 
家 庭 、 个 人 多 个 层次 的 数据 。 该 调查 中 丰富 的 环境 模块 调查 问题 可 以 为 本 研究 提供 关键 分 析 
数据 。 本 研究 选取 CGSS 最 新 公布 的 调查 数据 CGSS(2021) 进 行 分 析 ， 该 数据 总 共 包 含 8148 


^M 


EX B 


EAS, 涉及 700 个 变量 。 参 有 
彩云 , 2017)， 在 剔除 缺失 值 
得 2722 个 有 效 样 本 ， 


到 19 个 省 份 


3.1 


E BEA 


变量 选取 
SE TEE. UU TB. SQUE 
Tl E t 3 
文 使 用 CGSS 中 的 一 个 调查 
来 衡量 被 试 从 事 创 造 性 活动 的 频率 。 


2= 一 周 数 次 ， 


PENA 


占 53.89%, WIRE 


IEA 
冷 分 


我 他 造物 
党 在 空闲 时 间 从 事 手 工 活动 (比如 刺绣 、 木 工 )” 


、 编 织 、 园 艺 等 手 了 


司 查 中 该 


题 项 采用 五 点 编码 ， 分 别 为 : 


Sm 和 万 沁 原 , 2022; 施 生 旭 和 H 
以 及 针对 关键 问题 回答 “不 知道 ”或 拒绝 回答 的 样本 后 ， 最 终 获 
男性 占 46.11%, “eH 


T 18 到 94 4, 


[活动 需要 个 体 亲 


活动 (Huang et al., 2023)。 基 于 此 ,本 


1= 每 天 ， 


>，5= 从 不 。 本 文 对 该 题 项 答案 进行 了 反 向 编 


码 处 理 ， 以 符合 Likert 量 表 的 标准 ， 数 值 越 高 表明 个 体 从 事 创造 性 活动 的 频率 越 高 。 
环保 疗 为 。CGSS 调查 数据 中 包含 丰富 的 环境 模块 调查 题 项 ， 


的 关注 , 为 了 保护 环境 愿意 投入 的 努力 ， 以 及 日 
果 的 稳健 性 考虑 ， 本 文 依次 选取 这 三 个 指标 作为 因 变量 环保 行为 的 代理 指标 。 


境 问 题 关注 来 源 于 CGSS 中 的 一 个 调查 题 项 “您 对 环境 问题 有 多 关注 ? ”， 该 题 项 同样 采用 


常生 活 


从 事 环保 行为 的 频率 。 出 于 研究 结 


分 别 涉及 个 体 对 环境 问题 


具体 而 言 ， 环 


五 点 编码 (1= 完 全 不 关心 ，5= 非 常 关心 )。 环 保 努 力 意愿 来 源 于 CGSS 中 的 三 个 调查 题 项 “为 


了 保护 环境 ， 您 在 多 大 程度 上 愿意 支付 更 高 的 价格 ? ”“ 为 了 保护 环境 , 您 在 多 大 程度 上 愿 


意 缴纳 更 高 的 税 ? 入“ 为 了 保护 环境 ， 您 在 多 大 程度 上 愿意 降低 生活 水 平 ? ”。 原 始 调查 


该 题 项 采用 五 点 编码 (1= 非 常 愿意 ，2= 比 较 愿 意 ，3= 既 非 愿 意 也 非 不 愿意 ，4= 不 太 愿 意 ，5= 


非常 不 愿意 )， 本 文 对 该 题 项 答案 同样 进行 了 反 向 编码 处 理 ， 


值 越 大 表明 个 体 为 保护 环境 投入 努力 的 意愿 越 高 ,环保 行为 频率 来 源 于 CGSS 中 的 两 个 调查 


以 符合 Likert 量 表 的 标准 


数 


特意 为 了 环境 保护 而 不 去 购买 菜 些 产品 吗 ? ”。 


2= 经 常 ，3= 有 时 ，4= 从 不 )， 本 文 对 该 题 项 答案 同样 进行 了 反 疝 多 
体 进行 环保 行为 的 频率 

WBE. SEWN 
Petill ee ASA 和 万 沁 原 , 2022)， 有 具体 包括 性 
程度 、 年 收入 水 平 、 环 境 知 识 、 以 及 受 访 者 


3.2 ”结果 


BER. 


UL "TERT SS RE RH fuk. PS TR ARE EAT PAT f [ng ? ”以 及 “您 经 常 
会 


原始 调查 中 该 题 


为 检验 创造 特 


先 , 分 别 以 环境 问题 关注 、 环 保 努 力 意愿 、 环 保 行为 频率 为 因 


为 自 变 量 进行 线性 


Uf MS 


项 采用 四 点 编码 (1= 总 是 ， 


EE， 数值 越 高 表明 个 


Em]. fuv. Ju 


居住 的 地 区 类 型 。 


FE» 本 文 还 选取 了 一 些 可 能 会 影响 个 体 从事 环 保 行为 的 因素 作为 
状况、 宗教 信仰 、 受 教育 


LE 活 动 经 历 对 个 体 环保 行为 意愿 的 影响 ， 本文 分 别 进行 了 如 下 回归 分 析 。 首 


变量 ， 从 事 创造 性 活动 的 频率 
归 ， 结 果 表明 ， 经 常 从 事 创造 性 活动 的 个 体 对 环境 问题 的 关注 更 高 (6 


= .046, SE = .0205, 1(2699) = 2.24, p = .025)、 更 愿意 为 了 保护 环境 投入 更 多 的 努力 (6 = .079， 


SE = .0206, 1(2526) = 3.82, p < .001) 以 及 日 常生 活 


进行 环保 行为 的 频率 更 高 (3=.072, SE 


= 0185, (2496) = 3.90, p < .001)。 这 些 结 果 表 明 ， 创 造 性 活动 经 历 与 个 体 环保 行为 之 间 存 在 


随后 ， 本 文 加 入 一 系列 控 


显著 正 相 关 关 系 〈 见 表 1，model 1). 


判 变量 后 构建 了 新 的 回归 模型 ， 有 具体 方程 如 下 : 


a) envi concern = a + B,cre activity + B2gender + B3age + B4anu income + 


Bsenvi knowledge + > p; marriage, 


T 


+ 2 B; religion; 


+> B,edu, + 


$ Bmregion, +€ 


b) envi effort = a + Bıcre_activity + B2gender + B3age + B4anu income + 


Bsenvi knowledge + > p; marriage; + Y Bk edu, 


YXBaregion, +€ 


+ 2 B; religion; 


c) envi behavior = a + Bicre activity + B2gender + B3age + B4anu income + 


Bsenvi knowledge + >) p; marriage; 


> Bmregion,, +€ 


(1-9, 2=%), age (te MUHA 
代表 受 访 者 对 环境 知识 的 了 解 程度 (1= 不 了 解 
religion 代表 受 访 者 宗教 信仰 ，edu 代表 受 访 者 受 教育 程 
因 状 况 、 宗 教 信 仰 、 教 育 程度 和 所 处 地 区 类 型 做 虚拟 变 
后 ， 创 造 性 活动 经 历 与 各 个 环保 行为 指标 之 间 仍 然 存在 


FAY. MPSS AY 
加 入 控制 变 


+ > D; religion; 


Ew, anu income 代表 受 访 者 各 


结果 见 表 2，model 2). 


cre activity 


gender 


age 


anu income(I1n) 


envi knowledge 


marriage 
dummies 
religion 
dummies 

edu dummies 
region dummies 


F 


*2 


环境 问题 关注 


(envi concern) 


model 1 model 2 
.046** .048** 
(.0205) (.0238) 
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(.0441) 
-.008** 
(.0018) 

.018 
(.0189) 
478°" 
(.0590) 

y 


5.03 4.17 


rd 


Hr pr AR 
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环保 努力 意愿 


(envi effort) 


model 1 


079" 


(.0206) 


14.62 
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model 2 
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(.0250) 
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(.0470) 
-.003 
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.015 
(.0202) 
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(.0624) 
y 


+ Y py edu, 


处 理 。 


了 


EH, envi concen 代表 环境 问题 关注 ，envi_effort 代表 环保 努力 意愿 ，envi behavior 
代表 环保 行为 频率 ，cre_activity 代表 受 访 者 从 事 创 造 性 活动 的 频率 ，gender 代表 受 访 者 性 别 
FE 收 入 水 平 ，envi knowledge 
，4= 很 了 解 ), marriage 代表 受 访 者 如 


尺 表 受 访 者 所 处 


区 的 类 
结果 表明 ， 


FE 相关 关系 (具体 


环保 行为 频率 


(envi behavior) 


model 1 
072°" 
(.0185) 
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的 城乡 分 类 ) 后 ， 该 效应 仍然 
页 域 的 环保 表现 ， 
活动 经 历 和 环保 行为 之 间 
五 项 实验 研究 , 探究 创造 性 活动 经 历 对 个 体 环保 行为 参与 意愿 
解释 。 
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创造 性 活动 的 频率 越 高 ， 其 进行 环保 行为 的 程度 也 越 高 ， 具 体 表现 为 
愿意 为 保护 环境 投入 努力 以 及 更 频繁 地 做 出 环保 行为 。 加 入 一 
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因果 关系 。 接 下 来 ， 本 文 
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22: TH. EGET 


活动 组 的 被 


L 
Li 


AURERE 
13 


il 


个 体 的 环保 行为 可 以 具体 划分 为 公共 领域 的 环保 行为 以 及 私 
活动 经 历 与 


ME 


消费 者 的 私 域 环保 行为 


费 者 的 公 域 环保 行为 (例如 : 为 环境 保护 组 织 # 


活动 ) 单 
共 收 集 了 


查 。 


相关 关系 ， 因 此 , 研究 2 想 要 进一步 探究 创造 性 活 


Ex 


Ha» 


参加 环保 宣传 活 


因素 被 试 间 实 验 设计 , 因 变 
180 份 问 卷 (63.3% 女 性 ， 


至 


首先 , 被 试 被 随机 分 配 至 


TA > 创造 性 活动 组 的 被 试 被 要 求 根据 给 定 的 词语 (月 


这 个 过 程 需 要 被 试 发 挥 


HE ROT 


EJ 
景 想 


己 的 创造 力 进行 情 
aA), 过 程 不 涉及 任何 


的 创造 力 。 随 后 被 试 回 答 了 操纵 核查 题 项 (参考 自 Wu etal., 2015:“ 在 上 述 书写 任务 中 ， 我 
尽 可 能 表现 的 有 创意 ” 1= 非 常 不 同意 ，7= 非 常 同意 )。 接 下来， 参考 Girling 等 (2003) 的 研 
究 ， 向 被 试 呈 现 一 则 关于 某 环保 组 织 的 说 明 信 息 ( 见 附 录 D)， 并 请 被 试 在 阅读 完 信息 后 指出 
在 多 大 程度 上 愿意 向 该 环保 组 织 捐款 (1= 一 点 也 不 愿意 ，7= 非 常 愿意 )。 随 后 ， 作 为 探索 性 分 
析 ， 被 试 还 需要 完成 情绪 的 测量 。 参 考 Metha 等 (2012)， 呈 现 给 被 试 描述 积极 情绪 (开心 的 、 
愉悦 的 、 兴 奋 的 ; a= .833) 与 消极 情绪 (伤心 的 、 诅 丧 的 、 忧 郁 的 ; w= .868) 的 词汇 各 3 个 。 
被 试 需要 根据 自己 当前 的 感受 ， 在 7 点 量 表 上 对 不 同 的 情绪 词汇 进行 打分 。 作 为 控制 变量 ， 
被 试 需要 报告 其 平时 参加 环保 活动 的 频率 (1= 几 乎 不 参加 ， 人 经常 参加 )。 最 后 ， 被 试 报告 其 
学 信息 并 写 下 对 研究 目的 的 猜测 ， 所 有 被 试 均 未 猜 中 研究 目的 。 


RAR. MILA t RARER, THECAEGDETEISZIZH(M = 4.09, SD = 2.18)， 创 造 
性 活动 组 被 试 认为 在 写作 任务 中 表现 得 更 有 创意 (M = 6.29, SD = 75), (178) ^ 9.05, p < .001， 
Cohen's d= 一 1.35， 因 此 活动 类 型 操纵 成 功 。 

RIIKE. MOLIER tR RRHH, EIEEE HM = 5.38, SD = 1.32), 
创造 性 活动 组 被 试 报告 了 更 高 的 环保 捐款 意愿 (M = 5.74, SD = 1.05), t (178) =-2.07, p = .040, 
Cohen's d= .30。 进 一 步 将 被 试 日 常 进行 环保 活动 的 频率 (F (1, 177) = 91.21, p < .001) 纳 入 控 
制 变量 进行 单 因 素 方差 分 析 ， 结 果 发 现 ， 从 事 创 造 性 活动 对 环保 捐款 意愿 的 影响 仍旧 显著 ， 
F (1, 177) 2340, p=.059, np =.020. ER RX HI. 

JU Zr. 分 别 对 不 同 组 被 试 的 积极 情绪 和 消极 情绪 得 分 进行 独立 样本 t 检 验 ， 结果 显 
示 : 两 组 在 积极 情绪 (1(178) = .13, p = .894) 和 消极 情绪 (1(178) = —1.33, p = .186) 上 均 不 存在 显 
BEF. 


41.4 wit 
研究 2a 在 实验 环境 下 复制 了 研究 1 的 结论 ， 证 明了 从 事 创 造 性 的 活动 能 够 增加 消费 者 
对 环保 组 织 的 捐款 意愿 。 结果 可 以 为 环保 组 织 开 展 相 关公 益 募 捐 活动 提供 实践 启示 。 此 


外 ， 研 究 2a 表明 情绪 因素 并 不 能 解释 创造 性 活动 经 历 对 被 试 环保 捐款 意愿 的 影响 。 接 下 来 
的 研究 2b 使 用 新 的 创造 性 任务 以 及 真实 的 环保 行为 指标 扩展 了 研究 结论 的 实践 价值 。 
4.2 研究 2b 
42.1 被 试 和 设计 

研究 2b 采用 2 (活动 类 型 :创造 性 活动 vs. 非 创造 性 活动 ) 单 因素 被 试 间 设计 ， 因 变 


a 
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为 环保 活动 参与 。 在 Prolific 招募 了 210 名 美国 被 试 ， 排 除 5 名 未 完成 操纵 任务 的 被 试 ， 剩 


R 205 名 被 试 (60% 女 性 ，Mase = 41.69, SD = 14.39). 


4.2.2 ”程序 

首先 ,获取 被 试 知 情 同意 后 将 被 试 随 机 分 配 到 不 同 组 别 完成 操纵 任务 .参考 Xu 等 (2022) 
的 做 法 ， 所 有 被 试看 到 一 段 关 于 环保 组 织 “Greenpeace” 的 说 明 人 信息， 随后， 告知 被 试 
Greenpeace 开展 了 一 项 T 恤 设计 活动 ， 邀 请 每 个 人 设计 一 件 T 恤 。 其 中 ， 创 造 性 活动 组 的 
被 斌 被 要 求 尽 可 能 有 创意 地 设计 一 件 创新 的 T 恤 (详细 指导 语 和 被 试 设计 的 工 恤 范例 参见 附 
录 2)。 非 创造 性 活动 组 的 被 试 则 被 提供 了 一 个 简单 的 T 恤 设计 ， 并 被 要 求 复制 出 来 ， 这 一 
过 程 不 涉及 任何 的 创造 力 。 接 下 来 ,被 试 被 引导 到 一 个 工 恤 设计 网 站 (customink.com) 完 成 相 
应 的 T 恤 设计 。 一 旦 被 试 完成 设计 后 ， 要 求 被 试 使 用 给 定 的 唯一 ID( 系 统 随机 生成 的 五 位 数 
字 ) 保 存 他 们 的 工作 设计 , 然后 使 用 T 恤 定制 网 站 中 的 保存 /分 享 功能 将 他 们 的 设计 通过 电子 
邮件 发 送 到 为 研究 创建 的 指定 电子 邮件 地 址 (没有 进行 邮件 反馈 的 被 试 被 视 为 未 完成 操纵 任 


务 )。 


在 被 试 提交 设计 信息 后 要 求 其 回答 操纵 核查 题 项 (“在 上 述 T 恤 设计 任务 中 ， 我 尽 可 能 
表现 的 有 创意 ” 1= 非 常 不 同意 ，7= 非 常 同意 )。 接 下 来 ,为 了 衡量 被 试 的 环保 行为 ,我 们 告 
知 被 试 Greenpeace 近期 发 起 了 一 项 环保 请 愿 活动 ， 呼 吁 公众 要 求 拜 登 总 统 禁 止 在 公共 土地 
和 水 域 进行 新 的 石油 和 天 然 气 钻探 2。 随 后 呈现 给 被 试 请 愿 书 的 内 容 并 询问 被 试 是 否 同 意 在 
请 愿 书 上 签字 ， 如 果 同 意 则 在 签名 框 中 输入 名 字 (first name)， 如 果 不 同意 则 直接 点 击 进入 下 
一 页 。 最 后 ， 被 试 完成 道德 自我 的 测量 并 报告 人 口 学 信息 。 道 德 自我 包括 4 个 题 项 (参考 自 
Sachdeva et al., 2009,“ 我 是 有 同情 心 的 /我 是 慷慨 的 /我 是 公正 的 /我 是 
423 结果 

RAR. JILKE ! 检验 结果 显示 ， 相 比 非 创造 性 活动 组 (M = 2.92, SD = 2.15)， 创 造 
性 活动 组 被 试 认为 在 T 恤 设计 任务 中 展现 了 更 高 的 创造 力 (M= 5.62, SD = 1.37), (203) = 
—10.67, p<.001, Cohen's d= -1.30， 因 此 活动 类 型 操纵 成 功 。 

环保 闻 动 参与 。 以 是 否 在 环保 请 愿 书 上 签字 为 因 变 量 (0= 否 ，1= 是 ) 进 行 卡 方 检验 ， 结 果 
表明 : 相 比 非 创造 性 活动 组 (32%)， 创 造 性 活动 组 中 选择 在 环保 请 愿 书 上 签字 的 被 试 比例 
(48%) 明 显 更 多 ，Pearson y2(1)= 5.47, p = .019。 上 述 结果 表明 ， 先 前 从 事 创造 性 活动 的 个 体 


支持 环保 活动 。 这 一 结果 再 次 支持 HI. 


Ti 


RA”; a=.904). 


CC 


A WDR 


2 活动 详情 参见 网 页 https:Wengage.us.greenpeace.org/onlineactions/XxhzR922fkOG1vTKO9r7nA2? 
15 


FEMA HIT. DARA F2 


试 在 道德 


被 试 的 道德 自我 得 分 进行 独立 样本 t 检 验 ， 结果 显示 : 两 组 被 


我 感知 上 不 存在 显著 差异 ，t(203) = —68, p =.498。 另 外 ， 以 道德 自我 (F (1, 202) 


= .35,p=.555) 作 为 控制 变量 进行 方差 分 析 ， 结 果 表 明 创造 性 活动 经 历 对 环保 活动 参与 的 主 


效应 依旧 显著 ,FF(1, 202)=5.40, p=.021, n= .026。 
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研究 2b 通过 让 被 试 进 


展 了 研究 结果 的 实践 价 人 


和 2b 均 未 检验 创造 


一 不 足 。 


5 研究 3; 检验 中 介 效 应 


5.1 研究 3a 


研究 3a 旨 在 检验 自我 重要 性 感知 是 否 中 介 了 创造 性 活动 经 历 对 消费 者 环保 行为 参与 意 


日 常生 活 


5.1. 被 试 和 设计 
研究 3a 采用 2 (活动 类 型 : 创造 性 活动 v 
为 环保 产品 购买 意愿 ,在 Prolific 招募 了 180 名 美国 被 试 , 排除 10 名 未 通过 操纵 核查 的 被 试 ， 


剩余 170 4A MEA (58.296 AVE, Mage = 37.36, SD = 13.56). 


5.1.2 ”程序 


首先 ,获取 被 试 知 情 同意 后 将 被 试 随机 分 配 到 不 同 组 完成 操纵 任务 。 具 体 而 言 , 创造 性 


愿 的 影响 ， 同 时 研究 3a 还 将 检验 生命 意义 感 、 
也 会 从 事 各 


以 再 次 检验 创造 


行 真实 的 T 恤 设计 活动 以 及 使 用 真实 的 环保 行为 指标 ， 进 一 步 扩 
。 此 外 ， 研 究 2b 还 排除 了 道德 自我 对 结果 的 影响 。 然 而 ， 研 究 2a 


活动 经 历 影响 消费 者 环保 行为 的 中 介 机 制 ， 接 下 来 的 研究 3 将 弥补 这 


开放 性 、 抽 象 思维 等 竞争 中 介 。 此 外 ， 个 体 


创造 性 活动 , 因此 , 研究 3a 采用 回忆 范式 来 操纵 创造 性 活动 经 历 ， 
活动 经 历 对 环保 行为 参与 意愿 的 影响 。 


s. 非 创 造 性 活动 ) 单 因素 被 试 间 设 计 ， 因 变量 


活动 组 的 被 试 被 要 求 回 忆 他 们 曾经 经 历 过 的 一 项 创造 性 的 活动 , 并 简要 描述 该 活动 以 及 他 们 
当时 的 感受 。 非 创造 性 活动 组 被 试 则 被 要 求 描 


述 他 们 度 过 的 平常 的 一 天 。 随 后 作为 指导 性 操 


纵 核查 (Oppenheimer et al., 2009)， 要 求 被 试 指 出 他 们 先前 描述 的 内 容 是 关于 什么 的 〈 平 常 的 


天 /一 项 创造 性 活动 /不 确定 )， 选 择 选 项 与 先前 操纵 任务 不 同 的 被 试 将 被 排除 。 接 下 来 ， 
向 被 试 呈现 一 幅 环 保 耳机 产品 ( 见 附录 3)， 并 请 被 试 在 阅读 完 产 品 信 息 后 完成 3 题 项 的 购买 


E, = 


E 3 
意愿 量 表 


Bi? ”、“ 我 会 考虑 购买 这 款 环保 耳机 。”; 1= 
， 被 试 分 别 完成 自我 重要 性 、 生 命 意 


随后 


é€ 你 


多 大 可 能 会 购买 这 款 环保 耳 


1? 入 “你 在 多 大 程度 上 愿意 购买 这 款 环保 耳 


1 


点 也 不 , 7= 非 常 多 ; a = .949)(Dodds et al., 1991). 


义 感 、 开 放 性 以 及 抽象 思维 的 测量 。 其 中 ， 自 
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我 重要 性 参考 自 Kim 等 (2019)， 要 求 被 试 回答 5 题 项 7 点 量 表 ( 例 如 :“ 我 觉得 自己 是 一 个 重 
要 的 人 ” 1= 非 常 不 同意 ，7= 非 常 同意 ;a = .878)。 生 命 意义 感 同 样 采 用 5 题 项 7 点 量 表 进 
行 测 量 (例如 ,“ 我 感觉 我 的 生活 有 明确 目的 感 ” 1= 非 常 不 同意 , 7= 非 常 同意 ; a = .939)(Wang 
et al., 2021)。 开 放 性 采用 大 五 人 格 量 表 中 的 开放 性 分 量 表 进 行 测量 (Sung & Choi, 2009), = 
现 给 被 试 5 个 描述 开放 性 人 格 的 形容 词 (“智慧 的 ”/“ 有 创造 力 的 ”/“ 有 想象 力 的 ”/“ 聪 
明 的 ”/“ 创 新 的 ” a= .856)， 被 试 需要 根据 自己 当前 的 感受 ， 在 7 点 量 表 上 对 不 同 的 词汇 
进行 打分 (1= 一 点 也 不 符合 ,7= 非 常 符合 )。 抽 象 性 思维 改编 自前 人 研究 (Liberman et al., 1998), 
采用 四 题 项 两 极 式 量 表 进行 测量 (例如 ,“ 你 更 关注 事物 的 哪 一 方面 ” 1= 多 么 渴望 ，7= 多 么 
可 行 ，a= .499)。 最 后 ， 被 试 报告 其 性 别 、 年 龄 、 收 入 水 平 、 教 育 程度 等 人 口 学 信息 并 获得 
报酬 。 
5.1.3 ”结果 

IKR REER. JOLEAK taR, HEIE EHM = 5.07, SD = 1.58), 
创造 性 活动 组 被 试 对 环保 产品 的 购买 意愿 显著 更 高 (M = 5.55, SD = 1.23), t(168)=-2.19, p 
=.030，Cohen's d =.34。 进 一 步 将 性 别 、 年 龄 、 收 入 水 平 以 及 教育 程度 纳入 控制 变量 进行 
单 因 素 方差 分 析 , 结果 发 现 , 创造 性 活动 经 历 对 环保 产品 购买 意愿 的 影响 仍旧 显著 ,下 (1, 150) 
=4.62，p=.033，np =.030。 上 述 结果 支持 H1。 

后 我 政要 个 。 独 立 样本 t+ 检验 表明 ,创造 性 活动 组 被 试 对 自我 重要 性 的 评分 显著 高 于 非 


创造 性 活动 组 被 试 ，M mema =4.94, SD = 1.17 vs. M quaa =4.48, SD = 1.36; 1(168)= -2.35, 


u 


li i 


% 


^N 


p- 020, Cohen'sd -—36. 

AA Mir. 创造性 活动 组 被 试 对 生命 意义 感 的 评分 显著 高 于 非 创造 性 活动 组 被 试 ，M y 
aes =5.17, SD — 132 vs. M. pawsa = 4.68, SD — 1.47; (168) - -2.29, p=.023, Cohen‘s d= 
-.35。 两 组 被 试 在 开放 性 (K(168) = —34, p = .737) 以 及 抽象 思维 (x(168) = -1.16, p = .246) 上 均 不 
存在 显著 差异 。 

办 从 辟 你 从 太 。 将 环保 产品 购买 意愿 作为 因 变量 ， 活 动 类 型 (0= 非 创造 性 活动 组 ，1= 创 
造 性 活动 组 ) 作 为 自 变 量 ， 自 我 重要 性 和 生命 意义 感 分 别 作为 中 介 变 量 进行 Bootstrap 分 析 


(Model 4, 5000 bootstraps)(Hayes, 2012), 结果 表明 创造 性 活动 经 历 通过 自我 重要 性 影响 环保 


产品 购买 意愿 的 间接 效应 显著 ，indirect effect = .11，95% CI = [.0016, .2986]， 不 包括 0。H2 
得 到 验证 。 而 创造 性 活动 经 历 通过 生命 意义 感 影响 环保 产品 购买 意愿 的 间接 效应 不 显著 ， 


indirect effect = .06, 95% CI = [-.0250, .2082]， 包 括 0。 因 此 ， 可 以 排除 生命 意义 感 的 替代 解 
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释 。 详 细 结 果 见 图 2。 

AU Mr. SITIS ER PROCESS 模型 6 进行 了 顺序 中 介 分 析 (Hayes, 2012, 5000 
bootstraps)， 结 果 表 明 ， 顺 序 中 介 路 径 “ 创 造 性 活动 经 历 > 自 我 重要 性 > 生命 意义 感 > 环保 
生活 动 经 历 


产品 购买 意愿 ”(indirect effect = -.09, 95% CI = [一 2839, .0829]， 包 括 0 和 “创造 


— 


?> 生命 意义 感 ?> 自我 重要 性 ?环保 产品 购买 意愿 ”(indirect effect = -.16, 95% CI = 


[-.0225, .4090]， 包 括 0) 均 不 显著 。 


0.46* 0.23** 


创造 性 活动 经 历 
Path 2: 


Pa Indirect effect = 0.06 P 
E 95%CI = [-0.0250, 0.2082] ore 


Path 1: 
Indirect effect = 0.11 
95%CI = [0.0016, 0.2986] 


环保 产品 购买 意愿 


VE: *p <.05. **p < .01. ***p < .001 
图 2 研究 3a 中 介 路 径 图 

5.14 讨论 

研究 3a 再 次 复制 了 研究 1-2 的 结论 ， 证 明了 先前 的 创造 性 活动 经 历 能 够 增加 消费 者 对 
环保 产品 的 购买 意愿 。 此 外 ， 研 究 3a 证 明了 创造 性 活动 经 历 对 消费 者 环保 产品 购买 意愿 的 
影响 是 由 自我 重要 性 感知 的 提升 所 导致 的 。 最 后 , 研究 3 还 进一步 排除 了 生命 意义 感 、 开 放 
性 以 及 抽象 思维 的 蔡 代 解释 , 证 明了 自我 重要 性 机 制 在 创造 性 活动 经 历 对 消费 者 环保 行为 的 
影响 中 发 挥 独特 作用 。 
52 研究 3b 
研究 Sb 旨 在 通过 操纵 中 介 的 方式 来 检验 本 文 所 提 理 论 机 制 。 有 具体 而 言 ， 研 究 3b 想 要 
验证 当 自我 重要 性 感知 得 到 增强 时 ， 从 事 创 造 性 活动 对 环保 行为 倾向 的 影响 是 否 会 减弱 ， 从 
而 为 自我 重要 性 这 一 解释 机 制 提供 间接 支持 证 据 。 本 文 提 出 ,创造性 活动 经 历 会 通过 提升 消 
费 者 的 自我 重要 性 感知 进而 影响 其 环保 行为 倾向 。 根 据 这 一 理论 逻辑 , 当 通 过 外 界 干预 使 得 
个 体 的 自我 重要 性 感知 增强 时 ( 相 比 自我 重要 性 没有 改变 的 情况 )， 即 使 没有 从 事 创 造 性 活动 
的 消费 者 也 会 倾向 于 进行 环保 行为 ， 此 时 创造 性 活动 经 历 对 环保 行为 倾向 的 影响 就 会 减弱 。 
52.1 被 试 和 设计 


4g 
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研究 3b 为 预 注册 研究 (AsPredicted#158409)， 采 用 2( 活 动 类 型 : 创造 性 活动 vs. 非 创造 


性 活动 )X2( 自 我 重要 性 操纵 : 增强 vs. 控制 ) 双 因素 被 试 间 设计 ， 因 变量 
好 。 在 西北 某 大 学 招募 了 320 名 大 学 生 参 与 该 实验 ， 排 除 20 名 未 按 要 求 


iA, RIR 300 名 被 试 (52.7% 女 性 ，Mase= 21.08, SD = 2.43). 
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获取 被 试 知 情 同 意 后 告知 被 试 需要 完成 几 项 互 不 关联 的 任务 。 首 先 ， 


为 环保 产品 相对 偏 
完成 操纵 任务 的 被 


被 试 完成 同 研究 2 


相同 的 创意 写作 任务 并 回答 操纵 核查 题 项 。 随 后 ， 被 试 进入 自我 重要 性 的 操纵 任务 ， 参 考 


Dias 等 (2022) 的 做 法 ， 增 强 自我 重要 性 组 的 被 试 会 被 要 求 写 下 三 条 认为 


己 很 重要 的 理由 ， 


H 


试 将 在 后 续 分 析 中 进行 排除 。 随 后 ， 作 为 自我 重要 性 操纵 的 核查 ， 被 试 完 


控制 组 的 被 试 则 被 要 求 写 下 他 们 经 常会 做 的 三 件 事 。 未 按照 要 求 进行 上 述 两 项 写作 任务 的 被 


成 两 题 项 的 自我 重 


要 性 测量 ， 这 两 个 题 项 分 别 是 “作为 一 个 个 体 ， 你 觉得 你 有 多 重要 ; 1= 一 点 也 不 重要 ，7= 


非常 重要 ”和 “我 是 一 个 有 价值 的 人 ; 1= 非 常 不 同意 ，7= 非 常 同意 ”(r 


.769) (Rucker et al., 


2011). #E PR, BS Wu 和 Yang(2018) 的 研究 ， 呈 现 给 被 试 两 款 电 池 选 项 ( 见 附录 3)， 并 要 


求 被 试想 象 他 们 要 购买 一 些 电 池 ， 并 在 筛选 后 将 考虑 范围 缩小 到 了 两 个 选项 ， 其 中 选项 A 


相 比 选项 B 更 坚固 耐用 ， 使 用 寿命 更 长 。 而 选项 B 是 一 款 环 保 型 的 电池 ， 由 可 回收 材料 制 


成 ， 对 环境 无 害 。 被 试 需要 在 7 点 量 表 上 指出 他 们 更 喜欢 哪 一 款 电 池 / 更 倾向 于 购买 哪 一 款 
电池 (1= 绝 对 是 选项 A，7= 绝 对 是 选项 B; r= .754)。 作 为 对 环保 产品 的 核查 ， 被 试 还 回答 ] 


他 们 对 这 两 款 电 池 的 环保 感知 , 结果 表明 我 们 选用 的 材料 是 有 效 的 , 选项 


更 环保 ， 均 值 显著 高 于 量 表 中 间 值 CM = 5.59, SD = 1.44; (299) =19.10, p < 


B 被 认为 比 选项 A 
.001)。 最 后 ， 被 试 


回答 了 关于 状态 自尊 的 测量 (Garvey et al., 2015) 并 报告 其 人 口 学 信息 以 及 对 研究 目的 的 猜测 ， 


所 有 被 试 均 未 猜 出 研究 目的 。 
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RABE. JEA t 检 验 表 明 活 动 类 型 的 操纵 成 功 ， 相 比 非 创造 怕 


FE 活动 组 (WM = 3.99, 


SD = 2.08)， 创 造 性 活动 组 的 被 试 认为 自己 在 写作 任务 中 表现 得 更 有 创造 力 (M = 4.78，SD = 


1.63 )，1! (298) 2 3.651, p <.001，Cohen's d=-.42。 男 一 项 独立 样本 t 检验 显示 自我 重要 


性 的 操纵 成 功 , 与 控制 条 件 (M = 4.96, SD = 1.46) 相 比 ， 增强 自我 重要 性 条 件 下 的 被 试 报告 了 


IKRP di AE fil f. 以 环保 产品 相对 偏好 为 因 变量 进行 2( 活 动 类 型 : 


更 高 的 自我 重要 性 感知 0M = 5.33, SD = 1.47). 1(362)=-2.11,p= .035, Cohen's d=-.25。 


创造 性 活动 vs. 非 


创造 性 活动 )x 2( 自 我 重要 性 操纵 : 增强 vs. 控制 ) 方 差分 析 ， 结 果 显示 : 
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创造 性 活动 经 历 的 


主 效应 显著 ,进行 了 创造 性 活动 的 被 试 对 环保 选项 的 相对 偏好 更 高 , F(1, 296) = 6.39, p = .012， 
Tp? = .021。 自 我 重要 性 操纵 的 主 效应 边缘 显著 ， 自 我 重要 性 增强 组 的 被 试 对 环保 选项 的 相 


对 偏好 更 高 ，F(1, 296) = 2.80, p=.095, np? = .009. 创造 性 活动 经 历 和 自我 重要 性 操纵 的 双 


向 交互 效应 显著 ，F(1, 296) = 7.72， = .006，mP2 =.025。 具 体 来 说 ， 控 制 条 件 下 ， 创 造 性 


活动 组 被 试 对 环保 产品 的 相对 偏好 高 于 非 创 造 性 活动 组 被 试 ， M oea =4.84, SD = 1.73 vs. 


M ps 一 3.73, SD = 1.66; Fa, 296) = 12.35, P = 001 , np? = .040 。 这 一 结果 与 之 前 的 五 


究 结 果 相 同 。 然 而 ,在 增强 自我 重要 性 的 条 件 下 ,创造 性 活动 组 被 试 和 非 创造 性 活动 组 被 试 


对 环保 产品 的 偏好 没有 明显 差异 ， M wissen — 4.60, SD = 1.81 vs. M psi = 4.66, SD = 1.88; 
F(1,296) -.04, p=.848， 见 图 3。 最 后 ， 以 状态 自尊 (F (1, 296) = .07, p = .793) 作 为 控制 变 


量 进行 方差 分 析 ， 结 果 表明 创造 性 活动 经 历 和 自我 重要 性 操纵 的 双向 交互 效应 依旧 显著 ，F 


(1, 295) 2 7.74, p=.006, n2 = .026。 


口 创造 性 活动 组 四 非 创造 性 活动 组 
4.84 


4. 66 


图 3 研究 3b 中 调节 效应 图 


52.4 讨论 
研究 3b 的 结果 表明 ， 当 消费 者 的 自我 重要 性 感知 被 人 为 干预 得 到 增强 时 ， 是 否 从 事 创 


造 性 活动 将 不 再 影响 消费 者 对 环保 产品 的 相对 偏好 。 这 间接 证 明了 自我 重要 性 在 创造 性 活动 


经 历 和 环保 产品 偏好 之 间 发 挥 机 制作 用 。 接 下 来 的 研究 4 将 更 换 创造 性 任务 , 并 进一步 检验 


创造 性 活动 经 历 影 响 环保 行为 参与 意愿 的 边界 条 件 。 
6 研究 4: 检验 环保 广告 利益 诉求 的 调节 效应 


研究 4 为 预 注册 研究 (AsPredicted#168136), 则 在 检验 环保 广告 利益 诉求 是 否 调节 了 创造 


性 活动 经 历 对 消费 者 环保 行为 参与 意愿 的 影响 。 
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6.1 ”被 试 和 设计 

研究 4 采用 2( 活 动 类 型 : 创造 性 活动 vs， 非 创造 性 活动 ) X 2 (环保 广告 利益 诉求 : 个 
人 利益 诉求 vs， 社 会 利益 诉求 ) 双 因素 被 试 间 设 计 ， 因 变量 为 环保 产品 购买 意愿 。 本 次 问卷 
通过 Credamo 平台 进行 发 放 与 收集 ， 完 成 实验 的 被 试 会 获得 小 额 报酬 。 共 收集 了 320 份 问 


卷 (70.9% 女 性 ，Mage = 32.20, SD = 10.55). 
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首先 ， 参 考 Xu 等 (2022)， 创 造 性 活动 组 和 非 创 造 性 活动 组 的 被 试 都 会 看 到 一 幅 含 有 七 
彩 水 果 麦 片 的 图 片 ( 见 附录 5)， 随 后 ， 创 造 性 活动 组 的 被 斌 被 要 求 提出 一 个 创造 性 的 使 用 该 
水 果 麦 片 的 想法 ， 非 创造 性 活动 组 的 被 试 则 被 要 求 写 出 一 个 平常 使 用 这 种 水 果 麦 片 的 方式 。 
作为 操纵 核查 , 被 试 被 要 求 指 出 在 填写 上 述 想法 的 过 程 中 , 多 大 程度 上 展现 了 自己 的 创造 力 
(= 一 点 也 没有 ，7= 非 常 多 )。 随 后 ， 操 纵 环 保 广告 的 利益 诉求 。 参 考 孙 瑾 等 (2023)， 被 试 在 
浏览 刺激 材料 前 会 看 到 一 段 引 导语 “您 最 近 想 要 购买 一 辆 汽车 , 您 在 搜寻 信息 的 时 候 看 到 了 
一 款 新 能 源 汽车 的 广告 ” 然后 呈现 给 被 试 广告 刺激 材料 ( 见 附 录 9)， 其 中 个 人 利益 诉求 广告 
的 标语 为 “ 低 碳 环保 出 行 ， 提 升 个 人 生活 品质 ” 社会 利益 诉求 广告 的 标语 为 “ 低 碳 环保 出 
了 ， 建 设 美丽 地 球 ”。 浏 览 完 刺激 材料 后 要 求 被 试 指出 对 广告 中 新 能 源 汽车 的 购买 意愿 ， 采 
用 与 研究 3a 相同 的 购买 意愿 量 表 (a= .889)。 接 下 来 ， 被 试 完成 环保 广告 利益 诉求 的 操纵 核 
查 题 项 (“这 则 广告 表达 了 产品 能 够 满足 的 个 人 利益 诉求 ”“ 这 则 广告 表达 了 产品 能 够 满足 
的 社会 利益 诉求 ” ”1= 一 点 也 不 同意 ，7= 非 常 同意 )。 最 后 ， 被 试 完成 创造 力 特 质量 表 
(a= .811)(Gough, 1979)， 并 报告 性 别 、 年 龄 、 学 历 、 收 入 、 是 否 拥有 新 能 源 汽车 等 个 人 信息 。 
63 结果 

RABE. 独立 样 本 t 检 验 表 明 活 动 类 型 的 操纵 成 功 ， 与 非 创造 性 活动 组 的 被 试 相 比 ， 
创造 性 活动 组 的 被 试 认为 自己 展现 了 更 多 的 创造 力 ，M ws = 5.78, SD = .90 vs. M suis = 


4.75, SD= 1.60; 1(318) 2—7.16, p<.001, Cohen's d=-.79。 另 一 项 独立 样本 t 检验 显示 ， 
个 人 利益 诉求 条 件 下 的 被 试 在 更 大 程度 上 认为 广告 材料 表达 了 个 人 利益 诉求 ，M ai = 


5.28, SD= 1.21 vs. M 社 人 利益 诉求 —4.34, SD = 1.66; t (318) =5.73, p< .001, Cohen's d=-.65; 


而 社会 利益 诉求 条 件 下 的 被 试 在 更 大 程度 上 认为 广告 材料 表达 了 社会 利益 诉求 ,Msi = 


5.44, SD=1.32 vs. M uenis =5.95, SD=1.08; 1(318)=-3.73, p < .001, Cohen's d=—42, 
因此 对 环保 广告 利益 诉求 的 操纵 成 功 。 
环保 产儿 网 买 草 属 。 关 于 环保 产品 购买 意愿 的 2( 活 动 类 型 :创造 性 活动 vs. 非 创造 性 


活动 )x 2 (环保 广告 利益 诉求 : 个 人 利益 诉求 vs， 社 会 利益 诉求 ) 方 差分 析 显 示 ， 创 造 性 活 
动 经 历 的 主 效应 显著 , 从 事 创造 性 活动 的 被 试 对 环保 产品 的 购买 意愿 更 高 , F(1, 316) = 5.16, 
p=.024, np?=.016。 环 保 广告 利益 诉求 的 主 效应 不 显著 ，F(1, 316) =.85, p= .358。 创造 性 
活动 经 历 和 环保 广告 利益 诉求 的 双向 交互 效应 显著 , F(1,316) 2 4.13, p=.043, n= 013. 


具体 来 说 , 个 人 利益 诉求 条 件 下 , 创造 性 活动 组 的 被 试 对 环保 产品 的 购买 意愿 显著 高 于 非 创 


造 性 活动 组 被 试 ， M wissen 一 5.56, SD = .04 VS. M osse = 5.02, SD =. 1.15; F (1, 316) => 8.88, 
p=.003，np = .027。 这 一 结果 与 之 前 实验 的 结果 相同 。 然 而 ， 社 会 利益 诉求 条 件 下 ， 创 造 


性 活动 组 被 试 和 非 创 造 性 活动 组 被 试 对 环保 产品 的 购买 意愿 没有 明显 差异 ，M uana = 5.19, 


SD = 1.23 vs. M sus =5.16, SD=1.30; FF(1, 316)=.03, p=.863， 见 图 4。 上 述 结果 支持 


了 B. 最 后 , 以 教育 程度 (F (1, 312) = 9.25, p = .003)、 收入 水 平 (F (1, 312) = 11.79, p = .001)、 


是 否 拥有 新 能 源 汽 车 (F (1, 312) = 16.98, p < .001) 以 及 创造 力 特 质 (F (1, 313) = 47.21, p < .001) 


作为 控制 变量 进行 方差 分 析 , 结果 表明 创造 性 活动 经 历 和 环保 广告 利益 诉求 的 双向 交互 效应 


METER » ; = /.4U， =. , s o 
(KIA SEE, F(1,312) = 7.40, p.007, np? =.023 


6 4 


5. 19 


5. 02 


个 人 利益 诉求 社会 利益 诉求 


图 4 研究 4 中 调节 效应 图 


64 讨论 

与 H3 一 致 ， 研 究 4 证 明了 从 事 创造 性 活动 会 增加 消费 者 对 个 人 利益 诉求 环保 产品 的 
偏好 ， 而 对 于 社会 利益 诉求 的 环保 产品 ,创造 性 活动 经 历 的 影响 则 会 消失 。 这 是 由 于 从 事 创 
造 性 活动 会 促进 消费 者 对 自我 的 关注 ， 进 而 导致 消费 者 更 关注 产品 的 个 人 利益 属性 。 
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本 文通 过 6 


极 影 响 ， 并 进 


模 二 手 调查 数据 初步 证 明 
经 常 从 事 创造 性 活动 的 消费 
频繁 地 做 出 环保 行为 。 研究 2 通过 更 严谨 
为 之 间 的 因果 关系 , 即 先 前 

述 现象 的 中 介 机 制 ， 其 
为 参与 意愿 的 影响 ， 并 排除 
纵 中 介 的 方式 , WUE T 
为 参与 意愿 的 影响 将 会 减弱 。 研究 4 验 


I 和 边界 条 件 。 具 
造 性 活动 经 历 和 环保 行为 之 间 存 在 正 向 相关 关系 , 具体 表现 为 
会 更 多 地 关注 环境 问题 、 更 愿意 为 环境 保护 付出 努力 、 以 及 更 
的 实验 操纵 范式 , 验证 了 创造 性 活动 经 历 和 环保 行 


项 多 方法 研究 , 共同 验证 了 创造 性 活动 经 历 对 消费 者 环保 行为 参 


这 一 效应 的 内 在 机 种 


究 3a 表明 自我 重要 性 感知 


界 条 


与 意愿 的 积 


本 而 言 ,研究 1 通过 一 项 大 规 


v 


活动 会 促进 消费 者 随后 的 环保 行为 倾向 。 研 究 3 检验 
介 了 创造 性 活动 经 历 对 环保 行 
生命 意义 感 、 开 放 性 、 抽 象 思 维 等 竞争 中 介 ， 研 究 3b 通过 操 
重要 性 感知 时 ， 从 事 创 造 性 活动 对 消费 者 环保 行 
正 了 上 述 现象 的 边 


和 ， 即 当 环 保 广告 传达 个 人 利 


益 诉 求 (社会 利益 诉求 ) 时 ， 创 造 性 活动 经 历 对 环保 行为 参与 意 


7.2 ”理论 贡献 


本 文具 有 以 下 理 i 
影响 、 个 体 特质 以 及 情 尾 


感 因素 方面 探究 了 消 


愿 的 影响 显著 (消失 )。 


E 进 了 有 关 环 保 行为 的 文献 。 以 往 研究 主要 从 社会 
费 者 进行 环保 行为 的 前 因 (Giebelhausen et al., 


2016; Green & Peloza, 2014; Mallett, 2012; Peattie, 2010; Schultz & Zelezny, 1998; Van der 


Werff et al., 2013; White et al., 2019), 仅 有 少数 研究 讨论 了 营 多 


和 情境 因素 对 消费 者 环保 行为 决 


策 的 影响 (White et al., 2019; 李杨 等 , 2024; PMI 等 ,2023)。 相 比 这 些 文献 ， 本 文 探 究 了 影 


响 消 费 者 环保 行为 的 跨 情 境 
创造 性 活动 能 够 促进 消费 


。 结 合 创造 性 活动 这 一 常见 的 营销 策略 ， 本 文 发 现 先前 从 事 


献 了 新 的 前 因 变量 , 同时 也 为 探究 环保 行为 前 


多 学 者 从 跨 情境 层 


续 参 与 环保 行为 的 意愿 .这 一 发 现 为 消费 者 环保 行为 的 文献 页 
因 的 研究 提供 了 
消费 者 环保 行为 的 因素 。 


新 的 预测 视角 。 我 们 也 呼吁 更 


E 进 了 创造 力 的 相关 文献 。 以 往 研究 主要 关注 消费 者 创造 力 的 影响 因 


素 (Bin Kim & Jung Choo, 2023; Bonetto et al., 2022; Mehta et al., 2017; Mehta & Zhu, 2016; 


Mehta et al., 2012)。 仅 有 少 部 分 研究 


当 消 费 者 从 事 需 要 发 挥 创造 力 的 创造 性 活动 之 后 


其 心理 和 行为 的 变化 (Dahl & Moreau, 2007; Goncalo & Katz, 2020; Wu et al., 2015) 。 作 为 对 上 
述 研究 的 推进 ,本文 发 现 了 创造 性 活动 经 历 所 导致 的 新 的 营销 后 果 , 即 更 高 的 环保 行为 参与 


意愿 。 另 外 ， 己 有 创造 力 研究 中 关于 亲 社 会 
从 事 创 造 性 活动 对 捐 几 


性 活动 经 历 可 能 


曾 行 为 的 影响 。 本 文 则 聚焦 环保 行为 这 


行为 议题 的 讨论 较 少 ， 仅 有 Xu 等 (2022) 探 究 了 


他 亲 社 会 行为 后 
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亲 社 会 行为 表现 , 揭示 了 创造 


o 基于 这 一 发 现 , 我 们 呼吁 更 多 学 者 去 挖掘 并 讨 


论 创造 力 和 亲 社 会 行为 议题 之 间 的 关联 。 


最 后 , 本 文 补充 了 自我 重要 性 的 文献 。 本文 揭示 了 自我 重 
活动 经 历 和 环保 行为 之 间 关 系 的 心理 机 制 , 这 一 工作 为 自我 
量 和 新 的 结果 变量 。 以 往 研究 表明 , 感知 忙碌 以 及 权力 和 地 位 


性 感知 的 提升 是 驱动 创造 性 
性 的 研究 贡献 了 新 的 前 因 变 


是 影响 个 体 对 自我 重要 性 评 


4 
J 


p 


要 
要 
感 


价 的 重要 因素 (Jin etal., 2014; Kim etal., 2019; Rucker et al., 2011) 。 在 这 些 研究 基础 上 ， 本 文 


构建 了 创造 性 活动 经 历 与 自我 重要 性 之 间 的 关联 ,证 明了 创造 性 活动 经 历 是 提升 自我 重要 性 


感知 的 重要 前 因 


费 以 及 自我 控制 


。 此 外 , 关于 自我 重要 性 影响 后 效 的 研究 也 分 别 探究 了 自我 重要 性 对 自我 花 


行为 的 影响 (Kim et al., 2019; Rucker et al., 2011)。 作 为 对 这 些 研究 的 补充 ， 


本 文 提出 并 证 明了 自我 重要 性 的 提升 能 够 促进 消费 者 的 环保 行为 参与 意愿 。 自 我 重要 性 作为 


整体 自我 观 的 一 个 重要 维度 ， 能 够 解释 并 预测 个 体 的 诸多 行为 (Kim etal., 2019)， 因 此 ， 我 


们 也 呼吁 其 他 学 者 去 进一步 挖掘 自我 重要 性 的 其 他 前 因 和 后 果 。 


7.3 ”实践 启示 


本 文 的 研究 


结果 对 从 事 环 保 事 业 的 组 织 以 及 提供 环保 产品 的 公司 具有 重要 实践 启示 。 例 


如 ， 一 些 环 保 公 益 组 织 可 以 通过 举办 创造 性 活动 来 吸引 潜在 的 环保 成 员 加 入 ;此 外 ,环保 组 


织 在 发 起 公益 筹 
陶艺 设计 等 , 通过 激发 消费 者 的 创造 性 体验 来 促进 公益 筹资 项 目的 成 功 。 另 外 也 值得 参考 的 
是 , 经 营 环保 产品 的 公司 可 以 在 宣传 和 推广 环保 产品 的 过 程 中 设置 一 些 创 意 的 活动 环节 , 通 


资 项 目的 时 候 可 以 在 活动 中 加 入 一 些 创 造 性 任务 环节 ， 如 手工 DIY 设计 、 


过 促进 消费 者 的 创造 性 体验 来 提升 他 们 消费 环保 产品 的 可 能 性 。 


最 后 ， 本文 还 发 现 当 环保 广告 传达 个 人 利益 诉求 时 , 创造 性 活动 经 历 对 环保 消费 的 影响 
会 增强 。 因 此 ， 对 于 政策 制定 者 以 及 环保 产品 销售 商 而 言 ， 在 设计 环保 政策 或 环保 产品 的 宣 
传 广告 时 可 以 凸显 广告 或 产品 的 个 人 利益 诉求 , 从 而 更 好 吸引 那些 具有 创造 性 活动 经 历 的 消 
费 者 加 入 到 环保 行为 行列 


7.4 ”研究 局 限 性 与 未 来 展望 
本 文 也 存在 一 些 不 足 之 处 。 例 如 ， 虽 然 本 研究 使 用 了 二 手数 据 和 实验 法 ， 但 尚 不 知 本 


文 研究 结论 能 否 


"À 


在 真实 


野 环 境 中 得 到 复制 。 未 来 研究 者 可 以 考虑 与 环保 组 织 合作 开展 大 型 


田野 研究 ， 以 此 来 观测 创造 性 活动 经 历 对 消费 者 真实 环保 行为 的 影响 。 此 外 ,本文 提出 环保 
广告 的 利益 诉求 能 够 调节 创造 性 活动 经 历 对 环保 行为 的 影响 未 来 研究 可 以 着 重 讨论 其 他 可 
能 的 调节 变量 。 例 如 道德 认同 水 平 以 及 自我 超越 价值 观 。 研究 表明 ， 激活 道德 认同 能 够 促进 


消费 者 的 绿色 消 


费 倾 向 (Wu & Yang, 2018), 因为 道德 认同 高 的 个 体 更 有 可 能 产生 环境 补偿 心 
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理 。 因 此 我 们 可 以 推断 ， 对 于 道德 认同 水 平 高 的 人 , 无 论 是 否 从 事 创造 性 活动 ， 他 们 的 环保 
倾向 都 将 维持 在 较 高 水 平 。 类 似 的 ， 有 研究 表明 ， 持 有 自我 超越 价值 观 的 个 体会 做 出 更 多 的 
亲 环 境 行为 (Schultz & Zelezny, 1998)， 因 此 ， 感 知 自我 超越 程度 也 可 能 会 调节 创造 性 活动 经 
历 对 环保 行为 的 影响 。 

最 后 ， 本 研究 讨论 了 创造 性 活动 经 历 对 消费 者 环保 行为 的 影响 ， 未 来 研究 可 以 从 以 下 
几 个 方面 对 本 研究 做 出 推进 。 其 一 , 未 来 研究 可 以 探究 创造 性 活动 经 历 所 导致 的 其 他 营销 结 
果 。 比 如 ， 本 文 研究 3a 发 现 ， 从 事 创 造 性 活动 会 增强 个 体 的 生命 意义 感 ， 当 个 体 生命 意义 
感 增强 时 ,个 体 的 体验 性 消费 偏好 可 能 会 减弱 (李江 等 ,2023)。 其 二 ， 未 来 研究 可 以 挖 抉 其 
他 可 能 影响 消费 者 环保 行为 的 因素 。 例 如， 本 文 发 现 自我 重要 性 的 提升 可 以 促进 环保 行为 意 
愿 ， 而 诱发 消费 者 的 忙碌 感 可 以 显著 提升 其 自我 重要 性 感知 (Kim etal., 2019). KE, mE 
忙碌 线索 很 可 能 也 会 增加 消费 者 从 事 环保 行为 的 可 能 性 。 
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More Creative, More Eco-Friendly? How Does Creative Activity 


Affect Consumers? Eco-Friendly Behavior 


Abstract 

With the rapid development of the environmental industry, the question of how to encourage 
consumers to behave environmental-friendly has become crucial. Scholars in the fields of social 
psychology, environmental psychology, and consumer behavior have explored the antecedents of 
eco-friendly behavior from a variety of perspectives. However, for policy makers and product 
producers, more solutions are needed to the questions of how to motivate consumers to engage in 
eco-friendly behaviors and how to increase consumers' purchases of environmentally friendly 
products. In addition, most of the studies have focused on social and individual factors that drive 
consumers to engage in eco-friendly behaviors, while the contextual factors that are closely related 
to marketing practices have been paid limited attention, only Li et al. (2023) and Sun et al. (2024) 
have discussed the same-domain contextual factors that affects the eco-friendly behaviors. 
Therefore, exploring the antecedents of consumers' eco-friendly behaviors from a cross-domain 
perspective can be a powerful addition to the pro-environmental research. 

Based on this reality, this paper proposes that engaging consumers in creative activities can 
enhance their willingness to engage in eco-friendly behaviors, self-importance mediated this effect. 
In addition, we propose that environmental advertising interest appeals moderated the effect. 
Through six multi-method studies, this paper validates the positive effect of creative activity 
participation on consumers' eco-friendly behavior. Specifically, Study 1 provides correlation 
evidence between creative activity experience and propensity to engage in eco-friendly behavior 
through data from a large-scale secondary survey. Study 2 verified the causal relationship between 


participation in creative activities and consumers' eco-friendly behavior, suggesting that prior 
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participation in creative activities promotes consumers' subsequent eco-friendly attitudes and 
behaviors. Study 3 examined the mediation effect of self-importance, and ruled out the alternative 
explanations based on meaning in life, openness, and abstract thinking. Study 4 demonstrated that 
the effect was significant (disappeared) when environmental advertisements conveyed personal 
interest appeals (versus social interest appeals). 

This paper has the following theoretical contributions. First, this paper explores the impact of 
consumers' participation in creative activities on their subsequent eco-friendly behavior, a work 
that on the one hand contributes new outcome variables to the field of creativity research. On the 
other hand, it also contributes to a new understanding of the link between creativity and pro-social 
behavior topics. Second, this paper advances research on consumer eco-friendly behavior. 
Discussing how consumers' experiences in prior contexts influence their eco-friendly behavior in 
subsequent contexts can contribute new antecedents to environmental behavior research. Finally, 
this paper enriches the research on self-importance. The paper reveals that increased 
self-importance is a key psychological mechanism by which engaging in creative activities can 
promote eco-friendly behavior, a finding that adds new antecedent and outcome variables to the 
self-importance literature. 

Keywords creative activity, eco-friendly behavior, self-importance, environmental advertising 


interest appeals 
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附录 
附录 1: 研究 2a 实验 材料 
附录 1-1: 操纵 任务 指导 语 
【创造 性 组 】 
请 你 发 挥 创造 力 , 用 下 面 三 个 词语 构想 一 幅 生 动 的 画面 , 并 用 文字 描述 出 来 (不 少 于 20 字 )。 


月 亮 树 影 歌声 


【 非 创造 性 组 】 
请 你 将 下 面 这 句 话 抄写 在 文本 框 里 面 。 
秋天 的 夜晚 ， 月 亮 温柔 地 照 兆 着 大 地 ， 树 影 之 间 传 来 悠扬 的 歌声 。 


附录 1-2: 因 变 量 测量 材料 

重阳 过 后 ， 西 风 渐 紧 ， 树 叶 纷纷 。 满 地 的 落叶 虽然 不 为 一 种 风景 ， 但 散落 在 道路 上 的 秋 叶 ， 
分 布 在 周围 的 垃圾 , 也 为 来 往 行 人 以 及 环卫 工人 的 清扫 带 来 一 定 的 困扰 。 你 所 在 当地 一 家 环 
保 组 织 专 门 针 对 市 区 落叶 问题 定期 开展 绿色 环保 志愿 服务 活动 , 如 图 为 该 组 织 进 行 志愿 服务 
活动 的 图 片 。 
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附录 2: 研究 2b 实验 材料 
附录 2-1: 自 变量 操纵 指导 语 
【创造 性 组 】 
设计 一 件 T 恤 ! 
你 的 创造 力 可 以 建设 一 个 更 美好 的 世界 ! 
Greenpeace 是 一 个 由 独立 运动 组 织 组 成 的 全 球 网 络 ， 该 组 织 利 用 和 平 抗议 和 创造 性 对 抗 来 
揭露 全 球 环境 问题 ， 并 推广 对 绿色 、 公 正和 快乐 的 未 来 至 关 重 要 的 解决 方案 。 
Greenpeace 正在 开展 一 项 T 恤 设 计 活动 ， 邀 请 您 设计 一 件 创意 T 恤 。 您 的 任务 是 尽 可 能 
有 创意 地 设计 一 件 T till. 
在 下 一 页 ， 您 将 进入 一 个 T 恤 定制 网 站 。 
被 试 设计 的 创意 7T 恤 范例 : 


【 非 创 造 性 组 】 
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设计 一 件 T fü! 


你 的 作品 可 以 构建 一 个 更 美好 的 世界 ! 
Greenpeace 是 一 个 由 独立 运动 组 织 组 成 的 全 球 网 络 ， 该 组 织 利 用 和 平 抗议 和 创造 性 对 抗 来 


揭露 全 球 环境 问题 


Greenpeace 正在 开展 一 项 T 


， 并 推广 对 绿色 、 公 正和 快乐 的 未 来 至 关 重 要 的 解决 方案 。 


T 恤 设 计 活动 ， 邀 请 您 设计 一 件 T 恤 。 下 面 是 一 个 具体 的 了 d 


设计 。 您 的 任务 是 准确 复制 该 设计 。 
在 下 一 页 ， 您 将 进入 一 个 T 恤 定 制 网 站 。 


提供 给 被 试 的 T 恤 设计 : 


Undo 


附录 2-2: 因 变 量 测量 材料 


Greenpeace 最 近 发 起 了 一 项 请 愿 活 动 ， 呼 
新 的 石油 和 天 然 气 钻探 。 


Tell Biden: Ban New Oil and 
Gas Permits 


公众 要 求 拜 登 总 统 禁 止 在 公共 土地 和 水 域 进 行 
以 下 是 请 愿 书 ， 请 指出 您 在 多 大 程度 上 同意 签署 该 请 愿 书 ? 


Dear President Biden, 


During the 2020 election, you put forward an ambitious policy platform that induded a bold pledge to ban new oil and gas leasing and 
permitting on public lands and waters in order to help stem the dimate crisis. | am writing to you now to ask you to follow through on 
your campaign promise as soon as you take office. Doing so will send a strong signal of your commitment to tackle the climate crisis, 
protect public health, and advance racial and environmental justice. 


Since January 2017, the Trump administration has sold 4,928 parcels (or more than 9.9 million acres) of public lands to oil and gas 
companies for development, including more than 5 million acres onshore and more than 4.9 million acres offshore — turbocharging a 
decades-long policy of opening our cherished public lands and waters to coal, oil, and gas extraction. Development of these leases alone 
could result in lifecycle emissions between 1 billion and 5.95 billion MT CO2e. The lower estimate is roughly equivalent to the total annual 
emissions of Brazil. 


According to a 2018 scientific analysis from the US eerta Survey, fossil fuel extraction from federal lands produced nearly a quarter of 
the United States' total carbon dioxide emissions from 2005 - 2014. In 2018 alone, our public lands and waters produced 3996 of total U.S. 
Coal, 21% of total U.S. oil, and 1496 of total U.S. gas. 


By issuing an executive order halting new fossil fuel drilling and permitting on our public lands and water and committing resources to 
support affected communities and working families to thrive in the transition to a renewable energy future, you will begin to fulfill your 
commitment to heal our communities and build back better from the dimate, health, and economic crises we face. 


Your pledge to end fossil fuel drilling on public lands is popular. As of August 2019, more than half of U.S. adults say the U.S. should 
decrease leasing (WaPo-Kaiser poll). 


Protecting our public lands and waters from fossil fuel leases is incredibly ui gent and cannot be delayed. The Trump administration had four 
years to open up our precious lands, coasts, and waterways to the whims of fossil fuel executives’ greed. You have the power to undo the 
harms Trump and his administration committed — and usher us forward to a more just and prosperous future — by banning all new oil 
and gas leases and permits from public lands and waters, 

The people are looking to your administration to exemplify dimate leadership. We hope you will not let us down. 


Sincerely, 
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附录 3: 研究 3a 实验 材料 
附录 3-1: 自 变量 操纵 指导 语 
【创造 性 组 】 
请 回忆 你 曾经 经 历 过 的 一 项 创造 性 的 活动 (例如 你 制作 了 一 件 具 有 创意 的 物品 , 或 者 对 某 个 


问题 提出 了 创造 性 的 解决 方案 )。 请 简要 描述 一 下 这 项 活动 以 及 你 当时 的 感受 。 


【 非 创造 性 组 】 


请 回忆 你 曾经 度 过 的 平常 的 一 天 。 请 简要 描 


k 


附录 3-2: 因 变 量 测 量 材料 : 
作为 调查 参与 者 ， 你 们 受 邀 参加 一 组 产品 的 市 场 调查 。 如 图 所 示 ， 索 尼 公 司 研 发 了 一 款 环保 
收 材料 制 成 ， 不 消耗 额外 的 地 球 资源 。 为 了 调查 消费 者 对 


H 


型 耳机 产品 。 该 环保 耳机 采用 可 
这 种 环保 产品 的 反应 ， 请 您 浏览 产品 信息 并 回答 下 列 问题 。 


Sony HiFi Over-Ear Headphones có 


Treat your ears to dynamic audio playback, comfortable cushioned ear pads, and an intuitive 
design that lets you settle in for an extended listening experience. Enjoy deep bass beats 
complemented with crisp cinema-quality sounds, ensuring that you have a memorable audio 
escape. 


e Ear-conscious design to ensure comfort during extended listening periods 


* Cushioned ear pads that keep you comfortable 


2 Sony uses recycled materials in the production process of these 
& E over-ear headphones 
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附录 4: 研究 3b 实验 材料 

附录 4-1: 自我 重要 性 操纵 材料 
【自我 重要 性 增强 组 】 

请 列 出 你 觉得 你 很 重要 的 三 个 理由 : 


1. 


2. 


3. 
【自我 重要 性 不 变 组 】 
请 列 出 你 经 常会 做 的 三 件 事 : 


1. 


2. 


3. 


附录 4-2: 因 变 量 测量 材料 

请 想象 如 下 场景 ; 

请 想象 您 想 要 购买 一 些 电池 ， 经 过 筛选 后 您 将 考虑 范围 缩小 到 了 如 下 两 个 选项 。 如 图 所 示 ， 
其 中 选项 A 比 选 项 B 更 坚固 耐用 ， 使 用 寿命 更 长 。 而 选项 B 是 一 款 环保 型 的 电池 ， 由 可 回 
收 材 料 制 成 ， 对 环境 无 害 。 

请 您 仔细 浏览 这 两 款 电 池 并 回答 随后 的 问题 。 


选项 A- 传 统 电 池 选项 B- 环 保 电 池 
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特点 : 坚固 耐用 ， 使 用 寿命 长 特点 : 生态 环保 、 可 回收 
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附录 5: 研究 4 实验 材料 

附录 5-1: 自 变量 操纵 材料 

【创造 性 活动 参与 组 】 

感谢 您 参与 我 们 的 调查 ! 

作为 本 次 调查 的 一 部 分 ， 我 们 将 为 您 展示 一 款 日 常 产 品 ， 并 邀请 您 提出 一 些 该 产品 的 创造 
性 用 途 。 

如 图 所 示 的 麦片 ， 除 了 可 以 当 作 早餐 食用 以 外 ， 还 可 以 用 作 什么 用 途 ? 请 发 挥 您 的 创造 力 ， 
尽 可 能 多 地 提出 一 些 创 新 的 、 有 趣 的、 有 创意 的 使 用 该 水 果 麦 片 的 想法 。 


【 非 创造 性 活动 参与 组 】 

感谢 您 参与 我 们 的 调查 ! 

作为 本 次 调查 的 一 部 分 ， 我 们 将 为 您 展示 一 款 日 常 产 品 ， 并 邀请 您 告知 我 们 您 通常 是 如 何 
使 用 该 产品 的 。 

如 图 所 示 的 麦片 ， 您 通常 是 以 什么 方式 食用 的 ? 请 结合 您 的 日 常 习 惯 ， 写 出 您 平常 食用 这 
种 水 果 麦 片 的 方式 。 


附录 5-2: 环保 广告 利益 诉求 操纵 材料 
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【个 人 利益 诉求 】 


请 想象 如 下 场景 : 


您 最 近 想 要 购买 一 辆 汽车 ， 您 在 搜寻 信息 的 时 候 看 到 了 一 款 新 能 源 汽车 的 广告 。 请 您 浏览 
广告 信息 ， 并 回答 之 后 的 问题 : 


低 碳 环保 出 行 ， 提 升 个 人 生活 品质 ! 


纯 电 动力 ， 无 污染 ， 无 油耗 。 
为 您 的 美好 生活 保罗 护航 。 


【社会 利益 诉求 】 


请 想象 如 下 场景 : 


您 最 近 想 要 购买 一 辆 汽车 ， 您 在 搜寻 信息 的 时 候 看 到 了 一 款 新 能 源 汽车 的 广告 。 请 您 浏览 
广告 信息 ， 并 回答 之 后 的 问题 : 


IRER 次 环保 出 行 ， 建设 美丽 地 球 ! 


PRA. 无 污染 ， 无 油耗 。 
美丽 地 球 保驾 护航 。 
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